Palvelun hinnoittelu ja markkinointi : Case: Relator Oy by Pitkälä, Aki
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
PALVELUN HINNOITTELU JA MARKKINOINTI 
 
Case: Relator Oy 
 
 
 
Aki Pitkälä 
 
 
 
Opinnäytetyö 
Toukokuu 2012 
 
 
Tietojenkäsittelyn koulutusohjelma 
Luonnontieteiden ala
   OPINNÄYTETYÖN 
   KUVAILULEHTI 
 
 
Tekijä(t)  
PITKÄLÄ, Aki 
Julkaisun laji  
Opinnäytetyö 
Päivämäärä 
07.05.2012 
Sivumäärä  
54 
Julkaisun kieli  
Suomi 
Luottamuksellisuus 
 
(   )  saakka 
Verkkojulkaisulupa 
myönnetty 
( X ) 
Työn nimi  
PALVELUN HINNOTTELU JA MARKKINOINTI 
Case: Relator Oy 
Koulutusohjelma  
Tietojenkäsittelyn koulutusohjelma 
 
Työn ohjaaja(t)  
KARHULAHTI, Mika 
 
Toimeksiantaja(t)   
Relator Oy 
 
Tiivistelmä 
Tietotekniikan ja liiketoiminnan kehittämiseen erikoistunut Relator Oy  tarjoaa 
konsultaatiopalveluita tietojärjestelmien vaatimusmäärittelyjen tekoon sekä 
hankintakonsultointiin. Asiakkaina ovat suuret yritykset, organisaatiot ja julkishallinnon yksiköt. 
Relator Oy on kehittänyt oman sovelluksen, johon on kerätty uudelleenkäytettäviä vaatimuksia, 
joita tarvitaan ohjelmistohankintaprosessin tukena. Vaatimukset on kategorisoitu eri 
tietokannoiksi, joista voidaan valita asiakkaalle sopivat tietosisällöt. 
 
Palvelun tarkoituksena on tarjota perinteistä tuntihinnoiteltua konsultaatiotyötä edullisempaa 
palvelua, myymällä asiakkaille uudelleenkäytettäviä vaatimuspaketteja. Myynti voidaan toteuttaa, 
joko lähettämällä asiakkaalle valmis sisältöpaketti tiedostona tai vaihtoehtoisesti verkkokaupan 
muodossa. Valmiina on neljä julkaistavaa pakettia, joille tulee määritellä hinnat.  
 
Opinnäytetyön tavoitteena oli tutkia eri hinnoittelumalleja sekä markkinointikanavia uudelle 
palvelulle. Lisäksi tutkimuskohteena olivat eri sosiaaliset mediat markkinointivälineinä, Relator 
Oy:n tuotesivut sekä yrityksen oma blogin käyttö. 
 
Tutkimuksessa perehdytään teoriapohjaan markkinoinnista ja palvelujen tuotteistamisesta. 
Saatujen tietojen avulla pyritään selvittämään IT-palvelujen markkinoinnin lainalaisuuksia ja 
selvittämään kannattavan hinnoittelun periaatteet. 
 
Opinnäytetyössä saadut tulokset auttavat Relator Oy:tä löytämään parhaat ratkaisut palveluiden 
myyntiin verkossa. Yritys saa hinnoittelumalleja, joilla tarjottavia paketteja myydään asiakkaille. 
Lisäksi toimeksiantaja saa tietoa palvelun markkinoinnista verkossa. 
 
Tästä opinnäytetyön versiosta on poistettu neljä sivua liittyen palvelun hinnoitteluun, koska nämä 
tiedot pitävät sisällään salaista tietoa yrityksen tuotteiden hinnoittelusta. 
Avainsanat (asiasanat)  
Hinnoittelu, Katetuotto, tuotteistaminen, markkinointi, sähköinen kaupankäynti 
 
Muut tiedot  
 
 
 
   OPINNÄYTETYÖN 
   KUVAILULEHTI 
 
 
Author(s) 
PITKÄLÄ, Aki 
Type of publication 
Bachelor´s Thesis 
 
 
Date 
07.05.2012 
Pages  
54 
Language 
Finnish 
Confidential 
 
(  ) Until  
Permission for web 
publication 
( X ) 
Title 
Pricing and marketing a service 
Case: Relator Oy 
Degree Programme 
Business Information Systems 
Tutor(s) 
KARHULAHTI, Mika 
 
Assigned by 
Relator Oy 
Abstract 
Relator Oy is a privately owned company with highly educated personnel focusing on ICT consulting 
and services.  Company provides consulting in ICT tender and agreement negotiations and in 
planning ICT development projects. Its customers are large companies, organizations and public 
sector entities. Relator Oy has developed a new application which has been collected for reusable 
requirements. Requirements are needed to support the software acquisition process.  
Requirements are categorized databases which may be the most suitable data contents for 
customers. 
 
The purpose of the service is to provide a cheaper price than the traditional hourly priced 
consultative by providing a reusable requirement for packages. Sales can be done by e-mail or 
through the e-commerce. There are four packages ready for sale but they need to develop a sales 
price. 
 
The goal of this thesis was to research the different pricing models and marketing channels for the 
new service.  In this thesis was also explored the social media marketing, Relator Oy’s product page 
and how to use company’s blog for marketing.  
 
The study focuses on services marketing and productization. The mission is to discover the laws of 
marketing and principles of profitable pricing which are based of information from theory. 
 
The results will help Relator Oy to find the best solutions for selling services online.  The company 
receives pricing models that offered packages are sold to customers. The company also receives 
knowledge of service marketing online.  
 
Version of this thesis has been removed four pages that deal with the product pricing. These pages 
contain secret information about the prices of the product. 
Keywords 
Pricing, profit margin, productization, marketing, e-commerce 
 
Miscellaneous 
 
 
 
1 
 
SISÄLTÖ 
 
1 JOHDANTO ..................................................................................................... 3 
2 TUTKIMUSASETELMA ................................................................................ 4 
2.1 Opinnäytetyön taustateoriaa, tavoitteet ja rajaukset ..................................... 4 
2.2 Tutkimusmenetelmät .................................................................................. 5 
2.3 Tutkimuskysymykset .................................................................................. 6 
2.4 Toteutus ...................................................................................................... 6 
3 TUOTTEISTAMINEN..................................................................................... 6 
3.1 Palveluiden tuotteistaminen ........................................................................ 6 
3.2 Tuotteistamisen vaiheet .............................................................................. 7 
3.3 Sisäinen ja ulkoinen tuotteistaminen ........................................................... 8 
3.4 Tuotekehitysprosessi ................................................................................... 8 
4 HINNOITTELU ............................................................................................. 11 
4.1 Palveluiden hinnoittelun perusteet............................................................. 11 
4.2 Hinnoittelumenetelmät .............................................................................. 13 
4.3 Katetuottolaskenta .................................................................................... 16 
5 SÄHKÖINEN KAUPANKÄYNTI ................................................................ 19 
5.1 Sähköisen kaupankäynnin hyödyntäminen ................................................ 19 
5.2 Sähköisen kaupankäynnin suunnittelu ....................................................... 20 
5.3 Markkinointi ja asiakaspalvelu .................................................................. 21 
6 YRITYKSEN MARKKINOINTI .................................................................. 25 
6.1 Sosiaaliset mediat yrityksen markkinointivälineenä .................................. 25 
6.2 Sosiaaliset mediat Relator Oy:n markkinointia varten ............................... 35 
6.3 Relator Oy:n tuotesivu .............................................................................. 37 
6.4 Hakukonemarkkinointi ............................................................................. 38 
7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA ........................................................ 40 
LÄHTEET .............................................................................................................. 42 
LIITTEET .............................................................................................................. 46 
Liite 1 Asiakastyytyväisyyskysely ........................................................................ 46 
 
 
2 
 
KUVIOT 
 
KUVIO 1. Miten tuotteistaminen kasvattaa palvelun laatua ...................................... 11 
KUVIO 2. Neljä askelta kannattavaan hinnoitteluun ................................................. 12 
 
TAULUKOT 
 
TAULUKKO 1. Katetuottoanalyysi. ........................................................................ 18 
3 
 
1 JOHDANTO 
Tietotekniikan ja liiketoiminnan kehittämiseen erikoistunut Relator Oy:n liiketoiminta 
on aloitettu 8.3.2007. Yritys tarjoaa konsultaatiopalveluita tietojärjestelmien 
vaatimusmäärittelyjen tekoon sekä hankintakonsultointiin. Asiakkaita ovat suuret 
yritykset, organisaatiot ja julkishallinnon yksiköt. Yrityksen asiakkaina on monia 
tunnettuja suomalaisia yrityksiä. 
Relator Oy on kehittänyt oman sovelluksen, johon on kerätty uudelleenkäytettäviä 
vaatimuksia, joita tarvitaan ohjelmistohankintaprosessin tukena. Vaatimukset on 
kategorisoitu eri tietokannoiksi, joista voidaan valita asiakkaalle sopivat tietosisällöt. 
Palvelun tarkoituksena on tarjota perinteistä tuntihinnoiteltua konsultaatiotyötä 
edullisempaa palvelua, myymällä asiakkaille uudelleenkäytettäviä vaatimuspaketteja. 
Myynti voidaan toteuttaa, joko lähettämällä asiakkaalle valmis sisältöpaketti 
tiedostona tai vaihtoehtoisesti verkkokaupan muodossa. 
Opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia, mitkä ovat parhaat toimintatavat IT-
palveluiden markkinoinnissa ja hyödyntää niitä Relator Oy:n toiminnassa. 
Tarkoituksena on myös suunnitella markkinointi- ja hinnoittelumalleja uudelle 
palvelulle, kun valmiita vaatimuspaketteja myydään asiakkaille. Tarkoituksena on 
myös perehtyä konsultaatiotyöhön yrityksessä ja käsitellä sen markkinointia, 
tuotteistamista ja hinnoittelua. 
Opinnäytetyö auttaa toimeksiantajaa löytämään parhaat ratkaisut palveluiden myyntiin 
verkossa. Lisäksi yritys saa hinnoittelumalleja, joilla tarjottavia paketteja myydään 
asiakkaille. Opinnäytetyöntekijänä saan kokemusta tuotteiden markkinoinnista ja 
myynnistä verkossa. Lisäksi pääsen tutustumaan, miten verkkokauppa toimii ja miten 
tuotteita on kannattavaa hinnoitella. 
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2 TUTKIMUSASETELMA 
2.1 Opinnäytetyön taustateoriaa, tavoitteet ja rajaukset 
Tausta 
Tutkimuksen tarkoituksena on selvittää parhaat toimintamallit IT-palveluiden 
markkinoinnissa. Lisäksi tulisi kehittää yrityksen uudelle palvelulle markkinointi- ja 
hinnoittelumallit. Tutkimuksella pyritään lisäksi selvittämään sähköisen 
kaupankäynnin periaatteet ja mahdollisuudet liiketoiminnassa. 
Näkökulma ja perustelut 
Aihetta tarkastellaan yrityksen myynnin ja markkinoinnin parantamisen kannalta. 
Tähän asti yritys on tuottanut konsultaatiopalveluita perinteisen tuntihinnoittelumallin 
mukaan, mutta nyt tarkoituksena on laajentaa palvelujen tarjontaa myymällä 
asiakkaille uudelleenkäytettävää sisältöä ohjelmistohankintaprosessin tueksi. Uuden 
palveluidean avulla voidaan tarjota asiakkaille konsultaatiopalveluita edullisemmin ja 
asiakas saa helposti tarvitsemansa materiaalit lataamalla ne suoraan verkkokaupan 
kautta. 
Vaatimuspaketeille tulisi kehittää toimiva hinnoittelu ja suunnitella niiden 
markkinointia asiakkaille. Paketit on kategorisoitu aihealueittain ja yhden paketin 
sisällä on useampia vaatimusmäärittelyjä. Pitää siis miettiä, myydäänkö koko paketti 
asiakkaalle vai poimitaanko asiakkaalle paketin sisältä ainoastaan ne vaatimukset, 
joita asiakas tarvitsee ohjelmistohankintaprosessin tueksi. 
Tällä hetkellä sovelluksen avulla voidaan lähettää asiakkaalle sähköpostiin 
kokonainen vaatimuspaketti tai paketin sisältä yksittäisiä vaatimuksia. Tarkoituksena 
on selvittää, onko palveluiden tarjoaminen kannattavaa Internetin kautta, jolloin 
asiakas voi ladata itsepalveluna haluamansa paketin verkkokaupasta. 
Tutkittavan alueen rajaus 
Tutkimus rajataan palvelun markkinointiin osana yrityksen konsultaatiopalveluita. 
Tutkimuksessa selvitetään palvelun tuotteiden markkinointi- ja hinnoittelumallit sekä 
toimiva myyntikanava tuotteiden myyntiin. 
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Toimeksiantaja 
Relator Oy. Osoite: Kauppakatu 27 B 18, 40100 JYVÄSKYLÄ.  Toimeksiantajan 
edustaja: Kimmo Kaario, Toimitusjohtaja. 
Tehtävä ja tavoite 
Tavoitteena on selvittää palvelun tuotteiden hinnat ja markkinointimalli asiakkaille 
sekä myyntikanava. Tutkimuksen jälkeen tarkoituksena on toteuttaa vaatimuspakettien 
myyntiä kehitetyn hinnoittelumallin mukaan. 
2.2 Tutkimusmenetelmät 
Tutkimuksessa käytetään kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, jossa lähtökohta on 
todellisen elämän kuvaaminen. Tutkimuksen tavoitteena on selvittää jonkin ilmiön 
merkitystä kokonaisvaltaisesti. Laadullisessa tutkimuksessa teoria on vahvassa osassa, 
kun kerätään taustatietoa aineistoista, ja sen tavoitteena on löytää tosiasioita eikä 
niinkään osoittaa jo olemassa olevia väittämiä. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa 
kerätään aineistoa, jonka lähtökohtana ovat tutkimusongelmat. (Hirsjärvi, Remes, 
Sajavaara 2009, 161–163.) Tutkimuskysymysten perusteella valitaan menetelmät 
käytettävän aineiston keräämiseen. 
Opinnäytetyössä tutkimusmenetelmänä käytetään laadullista kehittämistutkimusta, 
jonka avulla luodaan kysymys, johon etsitään vastausta. Teoriaosuus opinnäytetyöhön 
kerätään kirjallisista lähteistä. Teoriatietojen avulla pyritään löytämään 
toimeksiantajan kehittämälle palvelulle markkinointi- ja hinnoittelumalleja. 
Parhaaseen lopputulokseen päästään luomalla tuotteille selkeät hinnat sekä 
markkinointikanavat nykyisiä ja tulevia asiakkaita varten. 
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2.3 Tutkimuskysymykset 
Tutkimusongelma: 
x Kuinka toteutetaan toimiva IT-palvelun hinnoittelu ja markkinointi? 
Alaongelmat: 
x Miten markkinointikanavia tulee hyödyntää? 
x Millaisia hinnoittelumenetelmiä palvelun hinnoittelussa tulee käyttää? 
x Kuinka tuotteistaminen vaikuttaa palvelun myyntiin? 
2.4 Toteutus 
Opinnäytetyö alkaa siitä, että aluksi sovitaan asiakkaan kanssa projektin 
yksityiskohdista eli siitä, mitä asioita yritys haluaa tutkittavan. Aloituspalaverissa 
käydään läpi myös aikataulu, jossa tutkimus on tarkoitus toteuttaa. Lisäksi käydään 
läpi, mitä asioita yritys on jo selvittänyt ja sovitaan opinnäytetyön rajauksista. 
 
Tutkimus alkaa sillä, että perehdytään teoriapohjaan markkinoinnista ja palvelujen 
tuotteistamisesta. Saatujen tietojen avulla pyritään selvittämään IT-palvelujen 
markkinoinnin lainalaisuuksia ja selvittämään kannattavan hinnoittelun periaatteet. 
 
Vaatimusmäärittelypaketeille kehitetään teoriatietojen perusteella markkinointi- ja 
hinnoittelumalli. Lopuksi kirjoitetaan kehitysraportti, jonka avulla uutta palvelua 
voidaan alkaa mainostaa ja myydä asiakkaille. Kehitysraportti sisältää 
vaatimusmäärittelypakettien hinnoittelun sekä palvelun markkinointiin käytettävät 
menetelmät. 
3 TUOTTEISTAMINEN 
3.1 Palveluiden tuotteistaminen 
”Hyvin tuotteistettu palvelu on puoliksi myyty”, toteaa Jari Parantainen kirjassaan 
Tuotteistaminen (2007). Tuotteistamisella pyritään kehittämään asiantuntemuksesta ja 
osaamisesta palvelutuote, jota voidaan myydä, markkinoida tai toimittaa asiakkaille. 
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Tuotteistettua palvelua voidaan monistaa tarvittaessa uudelleen eli sen käyttöoikeutta 
tai omistusoikeutta voidaan myydä asiakkaille. Palvelun tuotteistamiseen kuuluu 
asiakkaille tarkoitetun palvelun määrittely, suunnittelu, kehittäminen ja tuottaminen 
siten, että asiakas saa palvelusta parhaan mahdollisen hyödyn ja palvelun tarjoava 
yritys haluamansa tuoton. Tuotteistaminen parantaa niin palvelun laatua kuin 
tuottavuuttakin. Tuotteistamisen avulla voidaan myös nostaa myyntikatetta tai kehittää 
uusia hittituotteita. Tuotteistaminen on tiedonsiirtoa, jossa palvelun kehittäjä siirtää 
oppimansa edelleen muille. Tuotteistettu palvelu helpottaa asiakkaan valintaa ja 
ostopäätöstä, koska asiakas voi helposti ja nopeasti perehtyä palvelun tarjontaan ja 
verrata sitä kilpailevien yrityksien palveluihin. (Sipilä 1999, 12–13.)  
3.2 Tuotteistamisen vaiheet 
Hyvin tuotteistetun palvelutuotteen edellytyksenä on, että se voidaan tarvittaessa 
monistaa. Palvelun monistaminen on mahdollista ainoastaan dokumentoinnin avulla, 
joka on tehty yksityiskohtaisesti kirjalliseen tai sähköiseen muotoon. 
Dokumentoinnista selviävät tiedot palvelun suunnitteluvaiheista, hinnoittelusta, 
markkinoinnista ja sopimuksista. Sen avulla saman alan ammattilaiset voivat alkaa 
tuottaa helposti samaa palvelua asiakkailleen. (Parantainen 2007, 12.) 
Hyvään palvelukonseptiin kuuluu vaiheita, joiden avulla syntyy toimiva 
palvelukokonaisuus. Ensimmäisessä vaiheessa asiantuntija alkaa monistaa hyväksi 
havaitsemiaan toimintamalleja. Nämä toimintamallit voidaan toistaa lähes 
samanlaisina eri hankkeissa. Toisessa vaiheessa palvelu saa nimen ja palvelun hinta-
arvio alkaa muodostua. (Parantainen 2007, 13–14.) 
Kolmannessa vaiheessa selkiytyy palvelun sisältö ja palvelun hinta on mahdollista 
määrittää kiinteäksi. Palvelun sisällön vakiinnuttua, voidaan sama palvelu opettaa 
toisille alan asiantuntijoille. Seuraavassa vaiheessa palvelu dokumentoidaan ja sen 
avulla palvelua voidaan toistaa yrityksen ulkopuolella ilman palvelua kehittäneitä 
asiantuntijoita. Palvelu kannattaa räätälöidä, jotta eri asiakasryhmille löytyvät omat 
palvelukokonaisuudet. (Parantainen 2007, 14.) 
Viimeisenä vaiheena on palvelukonseptin jälleenmyynti. Jälleenmyyjien ja verkoston 
avulla palvelua voidaan lisensoida ja jakaa eteenpäin. Tämän jälkeen keskitytään 
palvelukonseptin tuotteistamiseen, markkinointiin ja lisensointiin. Palvelutuotteiden 
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rinnalla luodaan valmiiksi testattu liiketoimintamalli, jonka avulla franchising-
liiketoimintaa voidaan alkaa harjoittaa. (Parantainen 2007, 14–15.) 
3.3 Sisäinen ja ulkoinen tuotteistaminen 
Sisäiseksi tuotteistamiseksi kutsutaan sisäistä toiminnan kehittämistä, joka ei näy 
asiakkaalle. Sisäisen tuotteistaminen pitää olla organisoituna, jotta ulkoinen 
tuotteistaminen on mahdollista. Sisäisellä tuotteistamisella voidaan kehittää yrityksen 
sisäistä toimintaa ammattimaisemmaksi ja varmistaa, ettei kerran tehtyjä asioita 
jouduta toistamaan uudestaan samanlaisina. Sisäisellä tuotteistuksella kehitetään 
palvelun toimittamiseen ja hallintaan liittyviä prosesseja. Ulkoisessa tuotteistuksessa 
parannetaan palvelun näkyvyyttä ja haluttavuutta asiakkaiden keskuudessa sekä 
pyritään havainnollistamaan palvelun sisältöä. Kun sisäinen toiminta on hyvin 
systematisoitu, voidaan asiakasrajapintaan keskittää enemmän aikaa. (Sipilä 1999, 47–
49.) 
3.4 Tuotekehitysprosessi 
Tuotekehitysprosessi koostuu lupausvaiheesta ja lunastusvaiheesta, joita toistetaan 
järjestelmällisesti useita kertoja. Näin saadaan aikaiseksi palveluita ja tuotteita, joista 
osa menestyy ja osa jää hyödyntämättä. Prosessi on kustannustehokas, koska jos 
lupausvaihe ei tuota tarpeeksi myyntiä, ei lunastusvaihetta kannata toteuttaa. 
Lupauksen toteuttaminen on huomattavasti edullisempaa kuin sen lunastaminen, joten 
epäonnistuneista palvelutuotteista ei synny suuria kustannuksia. (Parantainen 2007, 
135.) 
Lupausvaiheen alussa valitaan palvelun kohdeasiakkaat ja tunnetaan heidän 
ratkaistava ongelmansa. (Parantainen 2007, 143) Palvelua kehitettäessä tulee miettiä, 
miksi asiakkaiden ongelmaa ei ole ratkaistu eli miksi kukaan ei ole keksinyt samaa 
palveluideaa aikaisemmin. Ongelman ratkaiseminen on ajan haaskausta, mikäli 
ongelman on jo hoitanut joku muu. Yrityksen on tärkeää tunnistaa todelliset 
kilpailijat, joiden palvelutuote vastaa omaa kehitteillä olevaa palvelutuotetta. Kun 
asiakasryhmä on valittu ja heidän ongelma selvitetty, niin heille tehdään lupaus, jonka 
avulla se ratkaistaan. Lupaus voidaan tiivistää lyhyeen ja ytimekkääseen 
hissipuheeseen, jonka avulla herätetään asiakkaan kiinnostus. (Parantainen 2007, 159, 
164.) Palvelun on erotuttava kilpailijoiden vastaavanlaisista palveluista ja edullisempi 
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hinta ei pelkästään ole riittävä kilpailuvaltti. Palveluluoteen tulisi poiketa muiden 
kilpailijoiden tarjonnasta, koska pääasia on, että palvelu on erilainen ja houkuttaa 
asiakkaita ostamaan sen. (Parantainen 2007, 167–168.) Asiakkaille pitää selkeästi 
kertoa heidän saamansa hyöty ostettaessa yrityksen tarjoamaa palvelua. Palvelua 
markkinoitaessa tulee miettiä, mikä ominaisuus erottaa sen kilpailijoista. Tuotteen 
nimellä on tärkeä merkitys, koska se herättää asiakkaissa mielikuvia. Kielteisen 
mielikuvan herättävä nimi voi hidastaa yrityksen kaupankäyntiä, minkä vuoksi 
nimellä on merkitystä. (Parantainen 2007, 171–174.) Palvelusta tulee varmasti 
palautetta – niin positiivista kuin negatiivistakin. Asiakkaiden vastaväitteet kannattaa 
kuunnella tarkoin, koska silloin voidaan tarkastaa, mikä palvelussa on hyvää ja mitä 
puutteita palvelusta löytyy. (Parantainen, Mts. 185.) 
Mikäli asiakkaat kiinnostuvat ensimmäisessä vaiheessa annetusta lupauksesta, voidaan 
siirtyä lunastusvaiheeseen. Lunastusvaihe lähtee liikkeelle vaatimusmäärittelystä, 
jossa selvitetään asiakkaiden tarpeet, kirjataan ne ylös ja laitetaan 
tärkeysjärjestykseen. (Parantainen 2007, 196–197.)  Vaatimusmäärittelyn avulla 
varmistetaan, että palvelu vastaa asiakkaiden tarpeita. Aikataulujen ja kustannusten 
arviointi voidaan tehdä vaatimusmäärittelyn perusteella, minkä lisäksi voidaan 
käynnistää rinnakkaisia osaprojekteja samanaikaisesti. Vaatimusmäärittelyn avulla 
priorisoidaan palvelun ominaisuudet tärkeysjärjestykseen, jolloin vähemmän tärkeät 
vaatimukset voidaan jättää seuraaviin versioihin, mikä säästää kuluja, kun turhia 
ominaisuuksia karsitaan pois. Vaatimusmäärittelyn ollessa valmis, kootaan palvelun 
tuotantoon osallistuvia varten työohje, josta selviää palvelun yleiskuvaus. Jokaiselle 
osallistujalle tulee myös selvitä oma tehtävä ja tarvittava tietous. (Parantainen 2007, 
198-200, 221.) 
Palvelun julkistaminen tulee miettiä jokaisen osapuolen kannalta, koska kuulijoita 
kiinnostaa eniten heidän hyötynsä palvelusta. Aluksi palvelu esitellään omalle 
henkilökunnalle, joilta voidaan saada arvioita ja parannusehdotuksia ennen palvelun 
virallista lanseerausta asiakkaille. Seuraavaksi palvelu esitellään johdolle ja myyjille, 
jotka palvelua tarjoavat asiakkaille. Johtaja on tärkeässä asemassa, koska myyjät 
ottavat esimerkkiä johtajan toiminnasta. Siksi esimiehen on innostettava alaisiaan, 
jotta palvelukonsepti voi menestyä myytävänä tuotteena. Asiakaspalautteet ovat 
tärkeitä tuotekehityksen takia, koska asiakkaiden tyytyväisyyden ja tyytymättömyyden 
avulla voidaan mitata palvelun laatua. (Parantainen 2007, 225–227.) 
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Palvelusta kannattaa luoda myyntiesitys, johon lupaus on jäsennelty tiiviiksi paketiksi. 
Power Point-esityksen avulla voidaan esitellä kuulijoille pääkohdat, joiden avulla 
kuulijat voivat seurata esityksen kulkua. Lisäksi palvelusta tulisi tehdä muutaman 
sivun mittainen palveluesite, josta löytyvät hinnasto, tuottolaskelma, sekä tarvittavat 
sopimuspohjat. Myös referenssikuvaukset ovat hyviä apuvälineitä, koska niistä käyvät 
ilmi menestystarinat ja aikaisempien asiakkaiden suositukset. Myyjiä varten tulee 
järjestää koulutuksia, joissa kerrotaan kaikki myyntityötä auttava tieto palvelusta. 
Parantainen 2007, 240–245.) Palvelusta tulleet reklamaatiot kannattaa käsitellä, koska 
niiden avulla voidaan löytää aukkoja palvelusta. Palvelua voidaan testata myös 
asettumalla asiakkaan rooliin eli kokeilla palvelua itse. Lisäksi omien työntekijöiden 
palautteita ja kehitysehdotuksia kannattaa kerätä, koska he yleensä tietävät palvelun 
sisältämät heikkoudet. (Mts. 253–254, 256.) 
 
KUVIO 1. Miten tuostaminen kasvattaa palvelun katetta (Tuotteistamisen idea) 
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4 HINNOITTELU 
4.1 Palveluiden hinnoittelun perusteet 
Hinnoittelustrategialla ja hinnoittelulla on tärkeä merkitys koko yrityksen toiminnan ja 
kannattavuuden jatkumisen kannalta (Sipilä 2003, 76). Yrityksen rahoitus koostuu 
pääasiassa sen myyntituotoista, joita saadaan palveluiden tai tuotteiden myynneistä 
asiakkaille, mutta myös omaehtoisesta pääomasta, sijoituspääomasta, pitkäaikaisista 
lainoista sekä lyhytaikaisista lainoista.  Myyntituotoilla voidaan rahoittaa 
nykytuotteiden tuotekehitystä ja yrityksen toimintaa. Lisäksi rahoitusta kerätään myös 
tulevien palvelutuotteiden kehittämiseen ja yrityksen toiminnan kehittämiseen. (Sipilä 
2003, 25.) 
Hinta on yksi yrityksen keskeisempiä kilpailukeinoja, jonka muutoksiin asiakkaat ja 
kilpailevat yritykset reagoivat nopeasti. Hinta on tärkeä tekijä, jolla yritys tuottaa 
tuloja ja sen avulla voidaan määrittää yrityksen kannattavuus ja markkinaosuus. 
Hinnan avulla määritellään tuotteen tai palvelun arvo, johon vaikuttavat sen sisältämät 
ominaisuudet. (Yrittäjyyväylä, 2011.) 
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 KUVIO 2. Neljä askelta kannattavaan hinnoitteluun (Hinnoittelun ABC - Opas 2005) 
Palveluiden hinnoittelu voidaan jakaa kolmen hinnoittelun pääperusteen mukaan 
kustannusperusteiseen hinnoitteluun, markkinaperusteiseen hinnoitteluun tai yrityksen 
omiin päämääriin ja tavoitteisiin perustuvaan hinnoitteluun. Käytännössä kaikki 
kolme palvelun hinnoittelua yleensä vaikuttavat hinnan määräytymiseen. (Sipilä 2003, 
57.) 
 Kustannusperusteisessa hinnoittelussa yritys arvioi palvelun aiheuttamat kustannukset 
ja lisää haluamansa voittolisän näihin kustannuksiin. Tavoitteena on, että myyntihinta 
kattaa aiheutuneet kulut ja tuottaa yritykselle voittoa. Hinnoittelutapa ei huomio 
tarpeeksi asiakkaan saamaa hyötyä ja tätä voidaan pitää hinnoittelun heikkoutena. 
(Sipilä 2003, 58.) 
Markkinaperusteisessa hinnoittelussa palvelun hinta syntyy kilpailun ja kysynnän 
muodostamasta markkinahinnasta. Markkinahintaan vaikuttavat lait, asetukset, 
verotus sekä viranomaismääräykset. Yleensä palvelun hinnan alarajan muodostavat 
tuotantokustannukset ja ylärajan markkinat sekä kilpailu. Hinnan määrittäminen ei ole 
niin yksinkertaista, koska julkisesti ilmoitetut hinnat eivät useinkaan vastaa niitä 
hintoja, joilla palveluista käydään kauppaa. Lisäksi asiakkaan itsepalvelun osuus 
vaihtelee suuresti palveluiden välillä, mikä vaikeuttaa markkinahinnan määrittelyä. 
Kun asiakkaat ja myyjät haluavat selvittää palvelun markkinahinnan toimialaliitot, 
Internetin tietopalvelut ja monenlaiset kuluttajajärjestöt auttavat todellisen hinnan 
määrittämisessä. Samankaltaisten ja toisistaan täysin poikkeavien palvelujen 
keskihinta on yksi määritelmä markkinahinnalle. (Sipilä 2003, 58.) 
Yrityksen omiin päämääriin ja tavoitteisiin perustuva hinnoittelu voidaan jakaa 
monopoliseen hinnoitteluun sekä sosiaaliseen hinnoitteluun. Monopolihinnotteilua voi 
käyttää monopoliasemassa oleva palveluntuottaja, koska sille ei löydy kilpailijoita. 
Tällöin palveluhintoja voidaan perustella kustannuksilla, mutta sillä ei ole suurta 
merkitystä, koska ilman kilpailua ei kustannuksille ole markkinaperustetta. 
Monopolihinnoittelua käyttävät monet viranomaispalvelut sekä yksityiset yritykset, 
jotka ovat saavuttaneet monopoliasemansa kilpailun kautta, patenttien avulla tai 
muista juridisista syistä. Sosiaalisen hinnoittelun lähtökohtana on pitää palveluhinnat 
tarkoituksella alhaisina ja hinnat voidaan määritellä asiakkaan maksukyvyn tai 
tarpeiden mukaan. Sosiaalista hinnoittelua käyttävät pääasiassa organisaatiot, joiden 
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rahoitus on turvattu muulla, kuin palveluiden myynnillä. Julkiset sosiaaliset palvelut 
keräävät rahoitusta verovaroina yhteiseen kassaan, josta sitä voidaan jakaa 
sosiaalipalveluiden käyttäjille palveluina tai rahana. (Sipilä 2003, 63.) 
4.2 Hinnoittelumenetelmät 
Resurssiperusteiset hinnoittelumallit 
Resurssiperusteisessa hinnoittelumallissa hinnoittelu perustuu palveluntuottajalle 
aiheutuneisiin kustannuksiin, joiden päälle lisätään tuottotavoite. Hinnoittelutapa on 
toisaalta reilu asiakkaita kohtaan, mutta samalla vanhanaikainen ja monopolistista 
hinnoittelua muistuttava menetelmä. Hinnoittelua käyttävät yritykset, joiden palveluun 
kuuluu tavarakomponenttien osuus tai joiden palveluun kuuluvat laitteiden asennukset 
ja huollot. Samaa hinnoittelua käytetään myös julkisten palveluiden maksullisissa 
palveluissa, joissa hinta kattaa palveluntuottajalle aiheutuneet kustannukset. (Sipilä 
2003, 181.) 
Hinnan laskemisessa tai selvittämisessä käytetään omakustannelaskentaperusteista 
hinnoittelua ja katehinnoittelua. Omakustannelaskentaperusteisessa hinnoittelussa 
palvelun hinnan tulee kattaa kaikki palvelun tuottamisesta aiheutuneet kustannukset. 
Kustannusten päälle lisätään haluttu tuotto tai voittolisä. Katetuottohinnoittelussa ei 
määritellä yksittäiselle tuotteelle yleiskustannuksia, vaan hinta muodostuu palvelun 
tuottamisesta aiheutuneista muuttuvista kustannuksista. Tähän hintaan lisätään kate, 
joka koostuu kiinteistä kustannuksista sekä halutusta tuotosta. (Sipilä 2003, 181–182.)  
Resurssipohjaiseen hinnoitteluun kuuluu myös aikaveloitusmalli, jota käytetään 
varsinkin asiantuntijapalveluissa sekä erilaisissa asennus- ja huoltotöissä. Veloitus 
tapahtuu kertomalla tehtyjen työtuntien ja työpäivien määrä tunti- tai 
päiväveloitushinnalla. Hintaan sisältyvät työntekijän matkakulut, materiaalikulut sekä 
muut työn takia syntyvät kulut. Hinnoittelu on myyjälle kätevä hinnoittelumuoto, 
koska työn hintaa ei tarvitse määritellä etukäteen, vaan hinta muodostuu tehtyjen 
tuntien mukaan. Aikaveloituksella tehtyjen töiden hinnat vaihtelevat eri toimialoilla ja 
palveluissa. Kapasiteettipohjaisessa hinnoittelussa asiakas vuokraa jonkin resurssin 
käyttöönsä ja veloitus tapahtuu esimerkiksi kiinteän kuukausimaksun tai 
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käytönmukaisen maksun perusteella. Vuokrattavia resursseja voivat olla henkilöstön, 
laitteiston, tilojen tai auton vuokraus. (Sipilä 2003, 185-186, 193.) 
Tuotosperusteiset hinnoittelumallit 
Tapahtuma- ja toimenpidehinnoittelua käytetään silloin, kun asiakas maksaa 
yksittäisistä työsuorituksista tai toimenpiteistä erikseen. Hinnoittelua määritettäessä 
tulee tietää perushinnat, jotka syntyvät toimenpiteiden kustannuksista, vaikka 
palveluja myytäisiin kokonaisuuksina markkinapohjaisien hintojen mukaan. 
Palvelupaketit koostuvat tapahtumista tai toimenpiteistä, joissa pakettiin voi kuulua 
esimerkiksi tietty määrä yksiköitä kuukautta kohden ja ylimenevistä tapahtumista 
asiakas maksaa erillisen veloituksen mukaan. (Sipilä 2003, 200–201.) Esimerkkinä 
tällaisesta hinnoittelusta on matkapuhelinoperaattoreiden pakettiliittymien 
veloitustapa, jossa pakettiin kuuluu tietty määrä puheluminuutteja ja tekstiviestejä 
kiinteällä kuukausimaksulla. Paketin ylimenevistä puheluista ja viesteistä veloitetaan 
hinnaston mukainen yksikköhinta. Hinnoittelutapa on asiakkaalle selkeä, koska 
asiakas tietää etukäteen tapahtumista tai toimenpiteistä muodostuvan hinnan. Toisaalta 
puheluminuuttien ja tekstiviestien käytön seuraaminen saldopalvelun kautta voi 
rasittaa asiakasta. 
Pakettihinnoittelua voidaan toteuttaa monella eri vaihtoehdolla. Asiakkaille voidaan 
tarjota yhtä kokonaispakettia tietyllä hinnalla tai vaihtoehtoisesti palvelukokonaisuus 
jaetaan osiin ja jokainen osa veloitetaan erikseen. Valmiiksi räätälöityä palvelua voi 
olla helppo myydä asiakkaalle, koska hänen ei tällöin tarvitse itse miettiä 
yksityiskohtia, vaan hänelle tarjotaan etukäteen rakennettua palvelukokonaisuutta. 
Peruspaketin lisäksi asiakkaalle voidaan tarjota pakettiin kuuluvia lisäpalveluita 
kiinteään hintaan tai pakettiin on mahdollista liittää lisäosia erillisillä hinnoilla. 
Paketteja voidaan tarjota myös erikokoisina tai palvelupaketti on jaettu moneen osaan 
ja jokaisella osalla on oma hintansa. (Sipilä 2003, 207–209.) Esimerkkinä 
pakettihinnoittelusta ovat pakettilomat, joissa lomamatkan palveluihin kuuluvat 
lennot, hotellihuoneet, ravintolat ja turistikierrokset. 
Tarjousperusteista urakkahintaa sovelletaan, kun asiakkaan kanssa sovitaan palvelun 
sisällöstä ja määritellään sen mukaan hinta. Asiakkaalle voidaan tehdä kirjallinen 
tarjous, johon on laadittu useampi vaihtoehtoinen toteutus palvelusta ja määritelty 
jokaiselle palvelulle veloitus. Räätälöity palvelu on asiakkaan kannalta hyvä 
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vaihtoehto, koska silloin asiakas saa toiveidensa mukaisen palvelun. (Sipilä 2003, 
213–214.) 
Käyttöoikeusperusteiset hinnoittelumallit 
Käyttöoikeusperusteissa hinnoittelussa asiakasta veloitetaan jonkin järjestelmän, 
ohjelmiston, aineiston, tuotenimen, menetelmän tai toimintatavan käyttöoikeudesta. 
Tuotteen käyttöoikeuksista sovitaan lisenssisopimuksella. Mikäli asiakkaan koko 
liiketoiminta perustuu ostettuun käyttöoikeuteen, kyseessä on franchising-sopimus. 
Esimerkkejä suomalaisista franchise-ketjuista ovat McDonald´s, Subway ja R-kioski. 
Juridista suojaa käyttöoikeudelle voidaan hakea patentilla, mallioikeuksilla, 
toimintarekisteröinnillä, tavaramerkkirekisteröinnillä ja tekijänoikeuslainsäädännöllä. 
(Sipilä 2003, 216–217.) 
Hyöty- ja arvoperusteiset hinnoittelumallit 
Hyötyperusteinen hinnoittelu perustuu asiakaslähtöisyyteen, jossa oleellista on 
asiakkaan saama hyöty palvelusta tai palvelun vaikuttavuus. Tuotteen tai urakan hinta 
muodostuu asiakkaan saamasta hyödystä, jonka hän saa ostamalla palvelun. 
Tavoitteena hyötyperusteissa hinnoittelussa voivat olla muun muassa myynnin 
kasvattaminen, tunnettuuden lisääminen ja markkina-aseman parantaminen. 
Hyötyperusteisen hinnoittelun avulla on tarkoituksena vakuuttaa asiakas hänen 
saamastaan hyödystä, kun hän ostaa tuotteen itselleen. (Sipilä 2003, 235–236.) 
Yhdistelmähinnoittelumallit 
Hinnoittelumallien yhdistelmät ovat usein paras vaihtoehto hinnoittelulle. Yleinen 
yhdistelmämalli on perusmaksu tai minimiveloitus, jonka määrään on sidottu 
muuttuva osa. Toinen yleinen yhdistelmämalli muodostetaan yhdistämällä 
aikaperusteinen veloitus ja kattohinta. Minimihinnan tarkoituksena on karsia pois 
asiakkaita, jotka käyttävät väärin palveluita. Minimihintaa käyttävät esimerkiksi 
taksipalvelut, jotka veloittavat muutaman kilometrin minimimatkan. Kattohintaa 
käytetään usein silloin, kun työn lopputulos on määritelty ja aikaveloituksella pyritään 
pääsemään sovittuihin tavoitteisiin. Maksimihinta on sovittu etukäteen, mutta 
työtuntien ja kustannusten jäädessä alle sovitun määrän, veloitetaan työ sen mukaan. 
Minimi- ja maksimihintoja käytetään yleensä juuri aikavelotteisessa työssä. (Sipilä 
2003, 247–248.) 
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Verkkopalveluiden ansaintalogiikka 
Perinteisen ansaintalogiikan rinnalle on tullut verkkopalveluiden ansaintalogiikka, 
joka pitää sisällään useita erilaisia malleja. Mainostuloihin perustuvassa mallissa 
verkkosivuston palveluiden ja sisällön sekaan lisätään mainosviestejä. Tällainen 
mainonta on tehokkainta, kun sivustolla vierailee paljon kävijöitä tai kun käyttäjät 
ovat kiinnostuneet tietyistä aihealueista, jolloin kohdentaminen on helppoa. 
Kauppiasmallissa verkkopalvelu toimii kanavana palveluiden ja tuotteiden myynnille. 
Myynti voidaan toteuttaa käyttäen huutokauppaa tai kiinteää hintaa. Esimerkkejä 
kauppiasmallista ovat iTunes store ja Netflix -palvelut. Välittäjämallisessa 
verkkopalvelussa myyjät ja ostajat ovat keskenään vuorovaikutuksessa. 
Verkkopalvelut voivat olla muiden yritysten tuotteita myyvät palvelut, osta-ja-myy -
tyyliset palvelut ja huutokaupat. Esimerkkinä tämän kaltaisista verkkopalveluista ovat 
eBay ja Huuto.net. (Verkkopalveluiden ansaintamalleja 2011.) 
Valmistajan suoramyyntimallissa palvelun tuottaja on verkkopalvelun kautta suoraan 
yhteydessä asiakkaaseen. Palvelun kautta voidaan myydä, vuokrata tai lisensoida 
palveluita tai tuotteita, mistä koostuu ansainta. Informaatiovälittäjämallissa palvelu 
kerää yrityksille tietoa kuluttajista ja heidän tavoistaan esimerkiksi tarjoamalla 
käyttäjille ilmaisen tuotteen tai palvelun saatuja tietoja vastaan. Käyttöön perustuvassa 
ansaintamallissa veloitus perustuu palvelun käyttöaikaan tai käytettyyn kapasiteettiin. 
Esimerkkinä käyttöön perustuvasta ansaintamallista ovat pilvipalvelut, jotka ovat 
Internetissä tapahtuvaa tietotekniikan käyttöä. Viimeisenä on jäsenyyteen perustuva 
ansaintamalli, jossa tulot saadaan jäsenmaksuista ajalta, jolloin palvelu tarjoama 
sisältö on käytettävissä. Yleensä käyttäjille tarjotaan palvelussa jonkin verran ilmaista 
sisältöä, mutta se on yleensä rajoitettu käyttöaikaan, kapasiteettiin tai käyttäjämäärään. 
Laajempia ja monipuolisempia ominaisuuksia käyttäjä saa maksamalla palvelusta 
tietyn hinnan. Esimerkkinä tällaisesta palvelusta on musiikkipalvelu Spotify. 
(Verkkopalveluiden ansaintamalleja 2011.) 
4.3 Katetuottolaskenta 
Laskentatoimen oleellisena tehtävänä on selvittää yrityksen toiminnan tulos. Yritys 
saa tuloja asiakkaiden ostamista tuotteista ja palveluista. Arvioitavia asioita ovat 
asiakkaiden määrä ja myyntihinnat, joihin vaikuttavat kysyntä ja kilpailu. 
Katetuottolaskenta on yleisesti käytetty yrityksen kannatusta mittaava 
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laskentamenetelmä.  Katetuottolaskennan ja siihen liittyvien kannattavuuskuvioiden 
perusteella voidaan tarkastella kustannuksia yrityksen, jonkin yrityksen osan tai sen 
tuotteen tasolla. Katetuottoanalyysi perustuu siihen, että kustannukset jaetaan 
muuttuviin ja kiinteisiin kustannuksiin. (Neilimo, Uusi-Rauva 2009, 67.) 
Katetuotto voidaan laskea vähentämällä myyntituotoista muuttuvat kustannukset. Kun 
katetuotosta vähennetään kiinteät kustannukset, saadaan yrityksen tulos. Muuttuvia 
kustannuksia ovat raaka-aineet, käyttötarvikkeet ja myyntimäärään sidotut palkat. 
Muuttuvat kustannukset riippuvat myyntimäärästä, joten tuotannon lisääntyessä tietyn 
määrän, lisääntyvät muuttuvat kustannukset samassa suhteessa. Kiinteät kustannukset 
eivät ole riippuvaisia myyntimäärästä. (Neilimo, Uusi-Rauva 2009, 67-68.) 
Kun myyntituotosta vähennetään muuttuvat kustannukset, saadaan katetuotto. 
Katetuotolla katetaan kiinteät kustannukset ja haluttu voittotavoite, mistä syntyy 
yrityksen tulos. Kiinteät kustannukset muodostuvat palkoista, vuokrista, poistoista, 
koroista ja veroista. Jokainen tuote antaa yritykselle myyntituoton, mutta samalla 
hankinta ja valmistuskustannukset eli muuttuvat kustannukset. Yritys saa voittoa, kun 
laskentakauden kokonaiskate ylittää kiinteät kustannukset. (Neilimo, Uusi-Rauva 
2009, 67-68.) 
Katetuottolaskentaan liittyy keskeisiä käsitteitä ja laskukaavoja, jotka esitellään 
seuraavaksi: 
Katetuottoprosentti 
Katetuottoprosentti kertoo, montako prosenttia katetuotto on myyntihinnasta ja 
tuotoista. Katetuottoprosentti lasketaan seuraavalla kaavalla: 
 
Kriittinen piste 
Kriittinen piste ilmaisee yrityksen toiminta-asteen, jossa tulos on nolla. Se on 
myyntimäärä, jolla tuotot riittävät kaikkien kustannusten kattamiseksi.  
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Varmuusmarginaali 
Varmuusmarginaali on myyntimäärän ja kriittisen pisteen erotus.  
Varmuusmarginaali (euroa) = Myyntimäärä – Kriittisen pisteen myynti 
 
 
TAULUKKO 1. Katetuottoanalyysi (Neilimo, Uusi-Rauva 2009, 70-71, 75.) 
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5 SÄHKÖINEN KAUPANKÄYNTI 
Sähköinen kaupankäynti tarkoittaa tietoverkoissa tai niiden avulla tapahtuvaa 
kaupallista toimintaa sähköisesti. Sähköinen kauppa voidaan jakaa suoraan ja 
epäsuoraan sähköiseen kaupankäyntiin. Epäsuoralla sähköisellä kaupankäynnillä 
tarkoitetaan tuotteiden myyntiä ja markkinointia verkon välityksellä, jossa tuotteiden 
toimitus tapahtuu esimerkiksi postin välityksellä. Suorassa sähköisessä 
kaupankäynnissä koko kauppaprosessi tapahtuu myynnistä ja markkinoinnista aina 
toimitukseen asti verkon välityksellä. 
Yritys voi hyödyntää tietotekniikkaa ja Internetiä käyttämällä sähköistä kaupankäyntiä 
toiminnassaan. Myynnin ja asiakaspalvelun lisäksi tietotekniikkaa voidaan käyttää 
hyväksi yrityksen tuotannossa, jakelussa ja taloushallinnossa. Sähköisen 
kaupankäynnin avulla voidaan tehostaa yrityksen markkinointia ja lisätä tuotteiden 
myynnin määrää asiakkaille. 
5.1 Sähköisen kaupankäynnin hyödyntäminen 
Se miten paljon ja millä tavoin yritys voi hyödyntää sähköistä kaupankäyntiä 
toiminnassaan, riippuu yrityksen koosta, toimialasta ja muista ominaisuuksista. 
Sähköisen kaupankäynnin hyödyntämisellä saadut edut voidaan jakaa kolmeen 
ryhmään. (Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) 
x Sähköisellä kaupankäynnillä voidaan alentaa yrityksen kustannuksia 
toimittamalla esitteet ja käyttöohjeet asiakkaille postituksen ja painatuksen 
sijasta sähköisesti verkon kautta. Asiakas voi tilata haluamansa tuotteet 
itsepalveluna verkon kautta, mikä vähentää tilauskäsittelyyn vaadittavaa 
työmäärää. Tilattujen tuotteiden automaattinen siirto yritykseltä toiselle 
vähentää virheiden määrää ja poistaa päällekkäisiä työvaiheita yrityksen 
toiminnasta. 
x Verkkopalveluiden avulla voidaan parantaa yrityksen asiakaspalvelua ja 
asiakkaiden tarvitsemat palvelut ovat saatavilla vuorokauden ympäri. 
Tuotteiden tietojen ja saatavuuden ylläpito helpottuu, kun kaikki oleellinen 
tieto löytyy yhdestä sähköisestä paikasta. Palautteen kerääminen onnistuu 
helposti, kun asiakas voi lähettää palautteen suoraan verkon kautta. 
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Tietokantoja hyödyntämällä voidaan lisätä asiantuntemusta ja parantaa 
yksiköllistä asiakaspalvelua yrityksessä. 
x Sähköistä kaupankäyntiä voidaan käyttää markkinoiden laajentamiseen. 
Internetin kautta voidaan tavoittaa paljon uusia asiakkaita, lisätä 
maantieteellisiä myyntialueita ja laajentaa yrityksen tuotevalikoimaa.  
x Yritykset käyttävät verkkoa parantaakseen asiakaspalvelua ja tehostaakseen 
nykyistä toimintaansa. Sähköisen kaupankäynnin avulla on myös mahdollista 
kehittää ja ottaa käyttöön uusia liiketoimintamalleja. 
5.2 Sähköisen kaupankäynnin suunnittelu 
Yrityksen tarjoamat palvelut verkossa tulee suunnitella huolellisesti 
liiketoimintastrategian mukaan, koska sähköinen kaupankäynti on tärkeä osa yrityksen 
toimintaa. Suunnitelmassa tulisi selvittää, miten sähköinen kaupankäynti ja Internet-
sivut tukevat yrityksen toiminnan tarkoitusta. Yrityksen tulee pohtia, miksi www-sivut 
luodaan ja mikä on sähköisen kaupankäynnin tarkoitus. Voidaan myös pohtia, 
voidaanko asiakkaille tarjota jotain uutta palvelua, jota aiemmin ei voitu tarjota. 
Tavoiteltavia asioita voivat olla lisätuoton hankinta, kustannussäästöjen ansaitseminen 
tai yrityksen brändin parantaminen. Verkon kautta toteutettavan palvelun avulla on 
mahdollista tavoittaa uusia asiakasryhmiä, tehostaa yrityksen toimintaa, säästää 
kustannuksissa ja parantaa yrityksen kannattavuutta. Internet-sivuilla voidaan esitellä 
yrityksen tuotekuvastoa, mikä nopeuttaa tiedonsaantia ja auttaa säästämään 
painokustannuksissa. (Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) 
Yrityksen tulee tunnistaa keskeiset asiakasryhmät sähköistä kaupankäyntiä 
suunnitellessa. Ryhmäksi voidaan valita kuluttaja-asiakkaat, yritysasiakkaat tai 
vaihtoehtoisesti molemmat vaihtoehdot. Lisäksi pitää miettiä, tavoitellaanko 
palveluilla nykyisiä vai uusia asiakkaita. Asiakasyritys ostaa tuotteita ja palveluita 
itselleen tuotantotekijöiksi ja sähköisen kanavan kautta ostaminen ja hintojen vertailu 
on helppoa ja vaivatonta. Verkkokaupan avulla on mahdollista tavoittaa asiakkaita 
ympäri Suomea ja laajentaa toimintaa kansainväliseen markkinoitiin ja myyntiin. 
(Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) 
Seuraavaksi on selvitettävä yrityksen tarjoamat palvelut tai tuotteet ja niistä 
kerrottavat tiedot. Verkkokaupassa tarjottava tuotteiden ja palvelujen valikoima 
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perustuu kohteena olevaan asiakasryhmään. Asiakkaille tarjotaan peruspalveluja, 
palvelupaketteja, räätälöityjä palveluita asiakkaan mukaan tai asiakkaan itse 
valitsemia palvelutasoja. Yrityksen tulee miettiä, ovatko tarjottavat palvelut tai 
tuotteet sopivia verkkokauppaan. Tuotteen loppuhinnasta tulee laskea 
logistiikkakustannukset sekä pohtia sähköisen kaupan ja jakelujärjestelmän toimivuus 
keskenään. (Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) 
Viimeisenä kohtana tulee miettiä resurssit, joita tarvitaan sähköisen kaupankäynnin 
toteuttamiseen ja se millaisella aikataululla se voidaan tehdä. Yrityksen tulee selvittää 
potentiaaliset kilpailijat ja miettiä uusia yhteistyömahdollisuuksia. Sähköisen 
kaupankäynnin suunnitteluun määritellään vastuuhenkilö, joka vastaa suunnitelman 
toteutuksesta. Lisäksi vastuuhenkilön tueksi nimetään työryhmä, joka koostuu 
yrityksen eri toiminta-alueiden edustajista. Vastuuhenkilölle ja työryhmälle tulee 
varata tarpeeksi aikaa suunnitteluvaiheeseen ja heillä tulee olla johdon tuki sekä 
määritellyt tavoitteet ja budjetti. (Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) 
Sähköisen kaupankäynnin suunnitteluun kuuluvat työtehtävät liittyvät suunnitteluun, 
toteutukseen, ylläpitoon, asiakaspalveluun sekä muihin yrityksen toiminnan 
muutoksiin. Lisäksi arvioidaan tehtävien vaatima aika, päätetään uusien 
työntekijöiden palkkaamisesta ja suunnitellaan henkilöstön kouluttaminen tehtäviin. 
Suunnitteluvaiheessa laaditaan investointilaskelma sähköisen kaupankäynnin 
aloittamiselle ja kehittämiselle. Kustannusarvioon kuuluvat työntekijöiden palkat sekä 
laitteisiin, ohjelmistoihin, tietoliikenneyhteyksiin, alihankintatyöhön ja markkinointiin 
kuluvat kustannukset. (Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) 
Yritykset voivat luoda keskenään sähköisen liiketoimintaverkoston, jonka avulla 
voidaan tarjota asiakkaille laajempi valikoima tuotteita ja palveluita. Asiakasta 
palvelee yhden yrityksen sijasta kokonainen verkosto, jossa palvelut täydentävät 
toisiaan. Tavoitteena verkostolla on palvelujen tai tuotteiden kokonaisuus ja näkyvyys 
Internetissä. (Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) 
5.3 Markkinointi ja asiakaspalvelu 
Kun yritys laajentaa toimintaansa sähköiseen kaupankäyntiin, verkkotunnuksen 
valinta kannattaa miettiä tarkasti. Domain-nimen eli www-sivuston osoiteen tulee olla 
selkeä ja mahdollisimman yksinkertainen, jotta se jäisi helposti asiakkaiden mieleen. 
Yrityksen www-sivustoa voidaan käyttää tuotetietojen jakamiseen, kaupankäyntiin, 
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yritys- ja tuotekuvan muodostamiseen, asiakassuhteiden luomiseen, ostopäätösten 
ohjaamiseen, asiakaspalveluun, vuorovaikutuksen mahdollistamiseen asiakkaiden 
kanssa, sidosryhmäviestintään ja yksilöllisten asiakassuhteiden luomiseen. 
Asiakaspalvelua ja markkinointia voidaan toteuttaa myös sähköpostin välityksellä. 
Muita keinoja markkinointiin ovat markkinatutkimus, hakukoneet, 
markkinointiverkostot sekä mainonta Internetissä. (Sähköisen kaupankäynnin aapinen 
2003.) Mainontaa verkossa voidaan toteuttaa muun muassa sosiaalisten medioiden 
kautta, hakusanamainonnalla, viraalimarkkinoinnilla, verkkovideomainonnalla, 
sähköpostimainonnalla ja mobiilimainonnalla (Online-mainonan opas 2011). 
Vahvuutena sähköisessä kaupan käynnissä verrattuna perinteiseen kaupankäyntiin on 
tiedon keräämisen, vuorovaikutuksen ja tiedonvälityksen hyödyntäminen, joita 
voidaan käyttää asiakaspalvelussa ja markkinoinnissa. 
Verkossa tarjottavia palveluita voidaan tehdä myös asiakaskohtaisesti, jolloin tietylle 
asiakkaalle räätälöidään tuotevalikoima ja hinnoittelu hänen tarpeidensa mukaan. 
Suurille yritysasiakkaille voidaan luoda oma www-palvelu, jota käyttää koko 
henkilöstö. Tällöin verkkopalveluun tulee kirjautua esimerkiksi tunnuksen ja 
salasanan avulla. Räätälöityjen palveluiden tarjoaminen on kallista ja siksi yrityksen 
tulee varmistaa, että niiden tarjoaminen tuottaa asiakkaille tarpeeksi lisäarvoa. 
(Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) 
Verkkosivuilla asiakas voi tutustua yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin 
ennen ostopäätöstä. Kun tuotetiedot ovat selkeästi esillä sivustolla, asiakkaan on 
helppo valita itselleen sopivia palveluita ja tuotteita. Yrityksen tuotekuvan luomisessa 
www-sivut ovat oivallinen apuväline. Sivustolla voidaan esitellä tuotetietoutta, 
tuotevalikoima ja tietoja tuotteiden jälleenmyyjistä. Verkkosivujen graafisen ilmeen 
avulla voidaan myös herättää asiakkaan mielenkiintoa ja vahvistaa yrityksen brändiä.  
Tärkeille asiakkaille voidaan tarjota sivustolla kanta-asiakasetuja. Kun asiakas on 
tehnyt ostopäätöksensä, yrityksen palveluita ja tuotteita on helpointa ostaa suoraan 
verkkokaupasta. Tämä myös vähentää riskiä, että asiakas käyttää www-sivustoa 
ainoastaan tiedonhakuun ja hankkii ostoksensa jostain toisesta yrityksestä. 
Ostotapahtuman tulee olla vaivatonta ja virheetöntä tilauksesta toimitukseen saakka. 
Kauppatapahtuman virheettömyys on tärkeää asiakassuhteen kehittymisen kannalta ja 
tärkeiden tietojen pitää välittyä molemmille osapuolille. (Sähköisen kaupankäynnin 
aapinen 2003.) 
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Sähköisen asiakaspalvelujen avulla syvennetään asiakassuhteita ja parannetaan 
yrityksen asiakaspalvelua. Sähköistä asiakaspalvelua voidaan toteuttaa muun muassa 
sähköpostitse, live chatissa ja sosiaalisissa medioissa.  Asiakaspalvelua voidaan tehdä 
myös puhelimitse, jotta palvelu olisi entistä tehokkaampaa. Yrityksen kannattaa 
keskittää samoja henkilöitä hoitamaan asiakaspalvelua niin sähköpostitse kuin 
puhelimitsekin. Tietokantojen avulla voidaan ryhmitellä asiakkaita ja kerätä 
asiakkaiden ostotietoja, maksutietoja, taustatietoja ja tietoja asiakkuudesta. 
Kyselomakkeiden avulla saadaan tietoa asiakkaiden tarpeista ja kiinnostuksen 
kohteista. Asiakastietojen kerääminen tietokantoihin tehostaa markkinointia ja 
parantaa yrityksen asiakaspalvelua. (Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) 
Sähköpostia voidaan käyttää asiakaspalvelun ja markkinoinnin lisäksi 
asiakaspalautteiden vastaanottoon. Nopea vastaaminen asiakkaiden viesteihin kertoo 
hyvästä asiakaspalvelusta. Hakukoneet ovat tärkeä kanava saada näkyvyyttä yrityksen 
verkkosivulle. (Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) 
Nykyiset ja uudet asiakkaat hakevat yrityksen www-palveluita yleensä hakukoneiden 
kautta ja siksi on tärkeää, että annetuilla hakusanoilla löytyy linkki yrityksen 
sivustolle. Yrityksen tulee rekisteröityä yleisempiin hakukoneisiin, jotta hakukoneet 
löytävät yrityksen tarjoamat www-palvelut. Hakukonemarkkinoinnista ja siihen 
liittyvästä hakukoneoptimoinnista kerrotaan tarkemmin osiossa, Yrityksen 
markkinointi. www-mainontaa voidaan toteuttaa bannerin avulla, joka on suorakaiteen 
muotoinen graafinen elementti, joka sisältää linkin yrityksen verkkosivuille. Banneria 
voidaan käyttää yrityksen omilla sivuilla tai muissa verkkomedioissa. Bannerin tulee 
olla houkuttelevan näköinen ja se voi sisältää esimerkiksi houkuttelevan tarjouksen. 
(Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) Ensimmäiset Banneri-mainokset olivat 
tehokkaita, mutta ennen pitkää kuluttajat kyllästyivät niihin ja sen vuoksi bannereiden 
käyttö mainosvälineinä on laskenut melkoisesti (Mitä on hakukoneoptimointi 2012). 
Markkinatutkimuksen avulla saadaan tietoa, mitkä yrityksen tarjoamat verkkopalvelut 
kiinnostavat asiakkaita ja selvitetään kampanjoiden tehoa. Palveluiden käyttäjien 
määrää voidaan laskea, kun asiakkaita pyydetään rekisteröitymään palveluun. 
Markkinointikanavia ovat www-sivut, suoramainonta, printti-, sähköposti- lehti- 
televisio- ja radiomainonta. Markkinointikanavien tulisi täydentää toisiaan ja 
mainosten sisältämän sanoman tulisi olla yhtenäinen. Perinteinen media on usein 
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paras kanava uusien asiakkaiden hankkimiseen ja Internet nykyisten asiakkaiden 
pitämiseen. (Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) 
Yhä useammat yrityksen ovat alkaneet käyttää sosiaalisia medioita 
markkinoinnissaan. Sosiaalinen media tarkoittaa ympäristöjä, joissa käyttäjä tai 
käyttäjäryhmä voi aktiivisesti viestittää ja tuottaa sisältöä. Sosiaalisessa mediassa 
luodaan verkostoja ja viestintä tapahtuu monelta monelle-periaatteella, jolloin 
viestijää ja vastaanottajaan ei ole erikseen eroteltu. Tunnettuja sosiaalisia medioita 
ovat muun muassa Youtube, Facebook, Slideshare, LinkedIn, Twitter, Foursquare ja 
Flickr, joissa voidaan palvelusta riippuen jakaa videoita, blogeja, artikkeleita, 
valokuvia sekä esityksiä. Markkinoinnin onnistuminen sosiaalisessa mediassa riippuu 
siitä, miten yritys onnistuu tavoittamaan oikeita ihmisiä ja löytää oikean kanavan, 
jossa rakennetaan luottamus heihin. Yritys voi ostaa mainostilaa esimerkiksi 
Facebookista ja julkaista eri medioissa sisältöä, rakentaa verkostoja ja käydä 
keskusteluja potentiaalisten asiakkaiden kanssa. Ero perinteisiin medioihin verrattuna 
on se, että useimmissa palveluissa verkon käyttäjät jakavat yrityksen 
markkinointiviestiä edelleen. (Sähköisen kaupankäynnin aapinen 2003.) Esimerkkinä 
on viraalimainonta, jossa markkinointia voidaan toteuttaa blogin tai sähköpostin 
välityksellä (Mainostaminen 2012). Siksi on erittäin tärkeää, että viesti on 
mielenkiintoinen, jotta ihmiset ovat halukkaita jakamaan viestin toisilleen. Toinen 
oleellinen ero on se, miten sosiaalisessa mediassa toimitaan. Markkinointia varten 
yritys tarvitsee haluamistaan sosiaalisista medioista omat yrityssivut, joiden 
välityksellä luodaan asiakassuhteita ja ylläpidetään niitä jatkuvasti. (Sähköisen 
kaupankäynnin aapinen 2003.) 
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6 YRITYKSEN MARKKINOINTI 
Tässä osiossa tarkastellaan yrityksen markkinointimahdollisuuksia Internetin kautta. 
Ensimmäiseksi tutkitaan sosiaalisten medioiden hyödyntämistä yrityksen 
liiketoiminnassa sekä yrityksen oman blogin käyttöä. Lisäksi tutkitaan yrityksen 
omilla verkkosivuilla toteutettavaa markkinointia ja myyntiä. Lopuksi selvitetään 
hakukonemarkkinoinnin hyödyt yrityksen näkyvyyden lisäämiseksi verkossa. 
6.1 Sosiaaliset mediat yrityksen markkinointivälineenä 
LinkedIn 
Relator Oy:ltä löytyy LinkedIn verkkoyhteisöpalvelusta oma yritysprofiili, mutta sitä 
ei vielä olla hyödynnetty palvelujen markkinoinnissa. LinkedIn on suosittu 
yritysmaailmaan suunnattu sosiaalinen media nimenomaan rekrytoijille ja 
työnhakijoille, vaikka se ei varsinaisesti olekaan työnhakukanava. Palvelussa käyttäjä 
voi luoda oman profiilin, jossa voi täyttää omat perustiedot, CV:n, harrastukset ja 
kiinnostuksen kohteet. Lisäksi käyttäjä voi saada entisiltä työnantajilta ja työkavereilta 
suosituksia sekä suositella myös itse muita. Henkilö päivittää omaa profiiliaan itse 
säännöllisesti ja LinkedIn palveluna tekee työnhausta kansainvälistä. LinkedIn on 
erinomainen kanava rekrytointiin ja suosittelumahdollisuus parantaa henkilön 
mahdollisuuksia työnhaussa sekä urasuunnittelussa.(Aho 2010.)  
Palvelu on hyvä mainospaikka yrityksille, jotka haluavat saada näkyvyyttä ja kertoa 
palveluistaan käyttäjille. LinkedIn Corporation listautui vuonna 2011 ensimmäisenä 
sosiaalisena verkostopalveluna New Yorkin pörssiin ja yritys saa tuloja sivuilla 
olevista mainoksista, maksullisista lisäpalveluista ja rekrytointipalveluista. (Linkedin 
pörssiin miljardeilla kuplan merkkeja 2011; LinkedInin pörssiannissa teknokuplan 
merkkejä 2011.) Verkostoitumispalvelua käyttää jo yli 150 miljoonaa henkilöä ja yli 2 
miljoonaa yritystä (Linkedin teki yritysten seuraamisesta entistä helpompaa 2012). 
Suomalaiset käyttävät yleensä verkostoitumistyökalua vanhojen kollegoiden 
etsimiseen, keskusteluihin eri ryhmissä ja tietenkin verkostoitumiseen (Linkedin 
ainutlaatuinen palvelu verkostoitumiseen 2012). 
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LinkedIn on maailman suurin CV-tietokanta, josta löytyy 350 000 suomalaista 
käyttäjää (Laine 2012). Profiili toimii sähköisenä käyntikorttina LinkedInissä, jossa 
ammatillinen ja henkilökohtainen profiili eivät sekoitu keskenään, kun ammatillinen 
profiili löytyy Facebookin sijaan LinkedInistä tai vaihtoehtoisesti Twitteristä 
(Tolvanen 2010). 
Toimialan keskusteluryhmiin osallistuminen ja omaan asiantuntemukseen liittyviin 
kysymyksiin vastaaminen on tehokas tapa saada näkyvyyttä LinkedInissä. 
Yritysasiakkaat voivat suositella tuotteita, jotka ilmestyvät automaattisina julkaisuina 
suosittelijan omalle verkostolle. Facebookin tapaan LinkedInissä löytyy Like eli 
tykkäys-painike. Lisäksi yrityksen tuote-esittelyjä voidaan julkaista omassa 
tilapäivityksessä, Twitterissä tai lähettää niitä sähköpostin kautta eteenpäin. Verkoston 
ylläpito on tärkeä asia LinkedInissä ja verkostoon kannattaa säännöllisesti lisätä uusia 
asiakkaita, yhteistyökumppaneita, sidosryhmiä ja muita kontakteja. Lisäksi asiakkaat 
voivat suositella tuotteita ja palveluita, joten asiakkaita tulisi kannustaa tähän, jotta 
mielikuva yrityksen asiantuntevuudesta kasvaisi entisestään. Kollegoiden ja verkoston 
jäsenten suositukset kertovat, että palvelu tai tuote on testattu ja hyväksi havaittu. 
Nämä mielipiteet ovat tärkeämpiä kuin mainokset tai esitteet, koska ne perustuvat 
käyttökokemukseen, kun taas edellä mainitut luovat mielikuvan asiakkaalle ilman, että 
hänelle on konkreettista kokemusta yrityksen tarjoamista palveluista. (Linkedinin uusi 
ominaisuus tuo kaivattuja mahdollisuuksia yritysten markkinointiin 2010.) 
Yritykselle tuotteet & palvelut osio on hyvä ominaisuus, johon voidaan lisätä tuote- ja 
palvelukuvauksia. Osioon voidaan myös lisätä yritysvideo, jossa esitellään yrityksen 
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toimintaa ja osaamisaluetta. Tuotteet & palvelut kohtaan voidaan luoda oma banneri, 
joka antaa yritykselle persoonallisen ilmeen. Business-verkoston luomiseen 
suunnatussa LinkedInissä yritys voi maksutta mainostaa omia tuotteitaan verkostonsa 
jäsenille ja maksullisesti muille käyttäjille. Kriteerit mainosten rajauksissa perustuvat 
jäsenten sijaintiin, toimialaan, yrityskokoon sekä ammatilliseen asemaan. 
LinkedInissä on myös samanlainen hinnoittelumalli kuin Facebookissa, jossa veloitus 
perustuu joko mainoksen klikkauksien määrään tai näyttökertoihin. LinkedInistä 
löytyy myös Follow company-painike, jonka avulla kuluttajat voivat alkaa seurata 
yritystä. (Learning center 2012.) 
Facebook 
Vuonna 2004 julkaistu Facebook on toinen sosiaalinen media, jossa yritys tai yhteisö 
voi saada runsaasti näkyvyyttä ja markkinoida tuotteitaan tai palveluitaan. Facebook 
on mainosrahoitteinen yhteisöpalvelu ja palvelulla on yli 800 miljoona aktiivista 
käyttäjää kuukausittain, joista yli kaksi miljoonaa on suomalaista. Yrityksen suosio 
Facebookissa perustuu saatuihin tykkäyksiin, joita pyritään keräämään 
mahdollisimman paljon. (Newsroom 2012.) 
Facebookissa mainokset tavoittavat tarkasti rajatut kohderyhmät muun muassa iän, 
asuinpaikan ja kiinnostuksen kohteiden perusteella. Toinen vaihtoehto mainonnalle 
ovat sponsoroidut tarinat, joissa vahvistetaan sanomaa hyödyntämällä kaverin 
kaverille käytäviä keskusteluja. Mainosten avulla tavoitetaan mahdolliset asiakkaat ja 
kasvatetaan yrityksen Facebook-sivujen fanimäärää. Yrityksen maksamien 
mainostarinoiden avulla päivitysten huomaaminen tehostuu, koska käyttäjät 
kiinnittävät enemmän huomiota mainoksiin, kun niissä esiintyy tunnettuja nimiä ja 
kuvia. Käyttäjä näkee mainostarinoita, kun hänen tykkäämänsä yrityksen Facebook-
sivu päivittää jotain uutta tai kun käyttäjän kaveri tykkää jostain sivusta. Lisäksi 
mainoksia voi nähdä, kun käyttäjän kaveri käyttää check in–toimintoa, pelaa pelejä tai 
käyttää Facebookin sovelluksia. Yrityksen ja tuotteiden kannattaa käyttää Facebookin 
ryhmäsivujen sijaan omaa virallista Facebook-sivua, joka tuottaa automaattisesti 
tilastoja siitä, millaiset ihmiset seuraavat sivujen viestejä. Tilastoista käy ilmi 
esimerkiksi käyttäjien sukupuolijakauma ja ikäryhmät. Yrityksen mainonta ja viestintä 
tehostuu käytettäessä omia virallisia Facebook-sivuja. (Newsroom 2012.) 
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Facebookiin tulleen Timeline-ominaisuuden myötä Facebook-profiileihin tuli 
merkittäviä muutoksia niin yksityishenkilöille kuin yrityksillekin. Yritysprofiilin 
etusivu on ulkoasultaan melko samanlainen kuin henkilöprofiili. Yhteneväistä 
profiileissa ovat taustakuva osana sivua, profiilikuva, seinä sekä aikajana. 
Yritysprofiilin etusivulla on tämän lisäksi kuvaus yrityksen toiminnasta ja 
henkilöprofiilin oikeassa laidassa näkyy edellä mainittuja sponsoroituja mainoksia. 
(Auramo 2012; Facebook 2012.) 
Merkittävimmät muutokset vanhaan profiilin verrattuna ovat Facebook-profiilisivun 
ulkoasussa. Nykyään käytössä on neliön muotoinen profiilikuva, joten yrityksen 
vanha logo ei välttämättä näytä samalta kuin aikaisemmin, koska ennen profiilikuvan 
sai erimuotoiseksi. Sovellusvälilehtien koko ja näkyvyys on muuttunut aikajanan 
myötä niin, että vasemman alalaidan sijaan välilehdet on siirretty sivun yläreunaan ja 
esille on mahdollista laittaa kolme sovellusvälilehteä haluamaansa järjestykseen. 
Yrityksen kuvaus - tekstipaikka näkyy sivun vasemmassa ylälaidassa ja siihen voidaan 
kirjoittaa yrityksen yhteystiedot sekä lyhyesti muuta tietoa. Uuden ominaisuuden, Pin 
to top -sovelluksen avulla voidaan määritellä halutut viestit näkymään ylimpänä 
seitsemän päivän ajan. Jatkossa yrityksen sivuilta löytyvät tiedot yrityksen historiasta 
perustamispäivästä nykyhetkeen. Historian merkitys korostuu, kun yritys voi kertoa 
sivuillaan omasta menneisyydestään ja kertoa omia tarinoitaan. Taustakuva on tullut 
osaksi sivua, joten yritys voi laittaa oman kuvan taustakuvaksi. Erityissäännöissä 
mainitaan muun muassa, että taustakuva ei saa sisältää yrityksen palveluiden tai 
tuotteiden tarjouksia. Tilapäivityksistä voidaan jatkossa tehdä laajakuvia, valitsemalla 
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tilapäivityksen kohdan tähti-merkin. Lisäksi yritykselle voi jatkossa lähettää 
yksityisviestejä, mikä oli vanhassa profiilissa estetty. (Auramo 2012; Facebook 2012.) 
Facebook ads eli Facebook-mainokset on tehokasta tapa tuoda yritykselle näkyvyyttä 
verkkoyhteisöpalvelussa. Mainokset näkyvät käyttäjäprofiilin oikeassa laidassa ja 
mainoksen sisältöjä pääsee muuttamaan lähes reaaliajassa. Yritys voi luoda useita 
mainoksia ja valita kohderyhmän, jolle mainoksia näytetään. Facebook asettaa joitakin 
rajoituksia mainosten koolle ja niiden on oltava Facebookin hyväksymiä, jotta ne 
voidaan julkaista. Hinnoittelu mainonnassa perustuu siihen, että mainoksen lisääjä 
asettaa päivän budjetin, jota on valmis noudattamaan ja budjettia voidaan säätää 
halutessa milloin tahansa. Facebook-mainonta voi pohjautua CPC- tai CPM-
hinnoitteluun. CPC-hinnoittelu tarkoittaa, että käyttäjä maksaa saamistaan mainosten 
klikkauksista. CPM-hinnoittelu perustuu siihen, että käyttäjä maksaa näyttökerroista, 
jolla voidaan saada joko edullisia klikkauksia, mikäli mainos houkuttelee käyttäjiä tai 
kalliita klikkauksia jos mainosta ei käydä katsomassa. Jälkimmäinen mainostapa sopii 
hyvin uuden palvelun markkinointiin. (Facebook yrityksille 2012.) 
Twitter 
Sosiaalinen media ja mikroblogi, Twitter ei Suomessa ole saavuttanut samanlaista 
suosiota kuin Facebook. Twitter toimii tapahtumien seurantavälineenä ja 
keskustelukanavana, jossa arvioidaan olevan käyttäjiä yli 300 miljoonaa. (Ruohomäki 
2011; Tietoja Twitteristä 2012.) 
  
Näkyvyyttä voidaan hakea yritykselle Facebookin tapaan päivittämällä säännöllisesti 
uutisia ja tarjouksia palveluista ja tuotteista. Lisäksi Twitterissä voidaan järjestää 
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kilpailuja ja lisätä kirjoituksia firman blogiin. Viestin eli twiitin sisältö voi olla 140 
merkkiä pitkä ja usein viestistä on linkki blogiin tai uutissivuun. (Ruohomäki 2011.) 
Twitter-tilin seuraajamäärää voidaan kasvattaa lisäämällä säännöllisesti päivityksiä ja 
olemalla vuorovaikutuksissa käyttäjien kanssa. Twitter sopii hyvin joidenkin yritysten 
strategiaan viestintävälineenä. Twitteristä voidaan seurata eri alojen keskusteluja ja 
vaikuttaa faneihin eli mahdolliseen asiakaskuntaan. Profiilin avulla yrityksen 
liiketoimintaan voidaan lisätä persoonallisempi piirteitä kuin mitä yrityksen omilla 
kotisivuilta löytyy. (Twitter ja yritykset 2010.) 
Twitteristä löytyy muutamia hyödyllisiä toimintoja, joita kannattaa käyttää 
markkinoinnissa. Reply sekä Retweet löytyvät jokaisesta twiitistä ja niiden avulla 
voidaan korostaa julkaisun tehokkuutta. Reply-toiminnon avulla voidaan vastata 
käyttäjän viestiin niin, että toisenkin käyttäjän nimi näkyy tweetissä. (Sosiaalinen 
media – Facebook, blogit ja twitter 2010.) Retweet-toiminto antaa käyttäjälle luvan 
julkaista toisten käyttäjien twiittejä (HOW TO: Retweet on Twitter 2009). 
Twitterissä on muutamia toimintoja, joita yritys voi käyttää mainontaan. Promoted 
account on yritystili, jonka näkyvyys perustuu hakutuloksiin ja who to follow-
toimintoon, joka ehdottaa käyttäjille sivustoja, joista he saattaisivat olla 
kiinnostuneita. Promoted Tweet on toiminto, joka laittaa mainoksia hakutulosten 
väliin, kun käyttäjät etsivät kiinnostuksen kohteitaan. Mainokset ilmestyvät sivustolla 
hakutulosten yläpuolelle. Promoted trends -ominaisuuden avulla voidaan herättää 
keskustelua ja kiinnostusta käyttäjien keskuudessa yrityksen tuotteisiin tai palveluihin. 
(Twitter-basics 2012.) Uutena ominaisuutena Twitter on kehittänyt työkalun nimeltä 
Prometed products, joka mahdollistaa mainosten ostamisen ja lisäämisen palveluun. 
Palvelu toimii Twitterin ja luottokorttiyhtiö American Expressin yhteistyönä, joten 
työkalua voivat käyttää vain yritykset, jotka käyttävät American Expressin 
luottokorttia. (Twitter syötti yrityksille sadalle dollarilla ilmaista mainostilaa 2012.)  
Youtube 
Internetin suosituin videopalvelu Youtube on perustettu vuonna 2005 ja se on hyvä 
kanava yrityksille jakaa tietoa palveluistaan, tuotteistaan sekä omasta toiminnastaan 
videoiden kautta. Youtube on käännetty 25:lle eri kielelle, kuten suomen kielelle ja 
kuukaudessa Youtubessa käy 800 miljoonaa erillistä käyttäjää. (Tietoja Youtubesta 
2012.) Videon lataaminen Youtubeen tapahtuu helposti kirjautumalla palveluun 
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esimerkiksi Google-tilin kautta. Lisätyt videot näkyvät yrityksen omalla kanavalla ja 
sen ulkoasua voi muokata mieleisekseen. Youtube on hyvä sivusto yrityksen 
esittelyvideon, uuden palvelun tai tuotteen esittelyvideon, mainosvideon tai 
opetusvideon lisäämiseen. Kun video on lisätty palveluun, sen voi käydä katsomassa 
kuka tahansa. Youtuben suosio perustuu siihen, että ihmiset ovat kiinnostuneita 
katsomaan lyhyitä videopätkiä. Yrityksen markkinointiviestinnästä voidaan tehdä 
houkuttelevampi, kun se toteutetaan videon muodossa. Lisäksi yrityksen kannattaa 
linkittää video myös omille kotisivuilleen ja muihin sosiaalisen median 
verkkoyhteisöihin, jolloin asiakkaille leviää helpommin tieto videosta. Yritys voi 
luoda oman virallisen Youtube-kanavan, johon voidaan ladata esimerkiksi 
mainosvideoita. Kanavalle on mahdollista lisätä myös yrityksen esittelyvideo tai 
palveluiden tuotekuvauksia. (Youtube ja flickr lisää-näkyvyyttä-yritykselle 2011.) 
 
Flickr 
Flickr on samankaltainen palvelu kuin Youtube, mutta siinä voidaan jakaa videoiden 
sijasta kuvia. Molemmat sosiaaliset mediat ovat hyviä kanavia lisätä yrityksen 
näkyvyyttä ja parantaa markkinointiviestintää. Flickr on perustettu vuonna 2004, ja se 
on Internetin suosituimpia kuvapalveluita. (About Flickr 2012.) Yritys voi lisätä 
palveluun kuvia esimerkiksi tuotteista, toimitiloista, henkilökunnasta ja tapahtumista. 
Flickrissä käyttäjä voi katsella muiden kuvia sekä arvostella ja kommentoida niitä. 
Etuna palvelussa on, että avainsanojen ja niiden ryhmittelyn avulla on erittäin helppoa 
löytää etsimänsä kuvat. (Youtube ja flickr lisää-näkyvyyttä-yritykselle 2011.) Flickr:n 
sivuilta löytyy miljardeja ladattuja kuvia, mikä kertoo sen suuresta suosiota 
kuvapalveluna (About Flickr 2012). 
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Slideshare 
Vuonna 2006 lanseerattu Slideshare on palvelu, jonne voidaan jakaa diaesityksiä 
julkisesti tai rajatulle ryhmälle esimerkiksi PPT- tai PDF-formaatissa (Tour 2012; 
Slideshare koulutusmateriaalit jakoon helposti ja ilmaiseksi 2011). Internetiin voidaan 
ladata koulutusmateriaalia vaivattomasti ja ilmaiseksi. Yrityksen kannattaa luoda oma 
profiili, jolla Slidehare-esitykset jaetaan ja lisätä siihen myös oma logo ja 
yhteystiedot. Slidesharen avulla voidaan jakaa verkossa kaikenlaisia esityksiä, kuten 
yrityksen esittely tai tuote-esittely. Yritys voi jakaa myös henkilöstön perehdytys-
esityksen tai koulutusmateriaalin verkon kautta osallistujien kesken. Slidesharen 
koulutusmateriaalit voidaan laittaa myös julkiseen jakoon ja esitykset on hyvä 
sisällyttää yrityksen verkkosivuille tai sosiaalisen median palveluille. Slidesharen 
kautta on myös helppo löytää samankaltaisia ihmisiä ja yrityksiä, joiden kanssa 
verkostoituminen on mahdollista. Slideshare on ilmainen palvelu, mutta 
lisäpalveluiden hyödyntäminen on maksullista. (Slideshare koulutusmateriaalit jakoon 
helposti ja ilmaiseksi 2011.) 
Adshare-lisäpalvelun avulla voidaan tuoda esityksen sisältö kohderyhmän ulottuville. 
Hinnoittelu perustuu siihen, että käyttäjä maksaa vain niistä kerroista, kun joku avaa 
Slideshare-esityksen ja päivittäisen maksimirajan voi määrittää itse. Leadshare tarjoaa 
esitysten katsojien yhteystietoja ja palvelu maksaa sitä enemmän, mitä 
yksityiskohtaisemmin tietoja katsellaan. Lisäksi on ilmainen Zipcast-palvelu, joka on 
tarkoitettu verkkoseminaarien järjestämiseen. Tällöin osallistujat voivat seurata 
esityksen pitäjän ääntä ja diaesitystä reaaliajassa riippumatta fyysisestä sijanneistaan. 
Palvelun avulla voidaan myös järjestää verkon välityksellä kokouksia ja palavereita.( 
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Slideshare koulutusmateriaalit jakoon helposti ja ilmaiseksi 2011.) Slidesharessa 
vierailee kuukausittain noin 60 miljoonaa kävijää (Tour 2012). 
 
FourSquare 
FourSquare on sovellus, joka perustuu palkkatietoihin ja sen voi ladata älypuhelimeen, 
jonka gbs:n avulla käyttäjä voidaan paikantaa. Lisäksi käyttäjä voi seurata ystäviensä 
liikkeitä ja halutessaan tilata ilmoituksia lähistöllä olevista ystävistä sekä palveluista. 
Vuonna 2009 perustetussa palvelussa käyttäjät kirjautuvat tiettyyn sijaintiin ja saavat 
pisteitä sekä kunniamerkkejä aktiivisuudesta. Kirjautuminen tapahtuu joko 
valitsemalla paikan listalta tai luomalla paikan itse. FourSquare:ssa on käytössä 
pormestarijärjestelmä, jossa usein paikkaan kirjautunut käyttäjä saa paikan arvonimen, 
pormestari. Yritys voi palkita aktiivisen käyttäjän esimerkiksi alennuksilla ja näin 
arvonimen saaminen kasvattaa vierailua yrityksessä käyttäjien kesken. Palvelu on 
edullinen ja sen suosio perustuu kanta-asiakkuuksien vahvistamiseen ja tietojen 
levittämiseen käyttäjältä toiselle. FourSquare toimii sosiaalisessa mediassa, mutta se 
mahdollistaa myös asiakkaiden kohtaamisen kasvotusten paikallistamispalvelun 
avulla. Vuonna 2011 palvelulla oli jo 10 miljoonaa rekisteröitynyttä käyttäjää ja 
Foursquaren suosio on kasvussa myös Suomessa. Se toimii tehokkaasti markkinoinnin 
tukena esimerkiksi kahviloille ja ravintoloille. (Foursquare tulevaisuuden 
markkinoinnin hittituote 2011.) 
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Blogit 
Blogit ovat suosittuja niin yksityishenkilöiden kuin yritystenkin keskuudessa 
Ensimmäiset blogit julkaistiin 90-luvun puolivälissä ja niitä kutsuttiin 
verkkopäiväkirja-nimellä. Blogit yleistyivät 2000-luvulla, ja nykyään monet ihmiset 
kirjoittavat päivittäin päivityksiä blogeihinsa. Blogi tarkoittaa verkkosivua, jonne 
käyttäjät, yhteisöt tai yritykset päivittävät säännöllisesti tekstiä, kuvia, videoita tai 
muuta materiaalia. Kirjoitukset julkaistaan aina uusimmasta vanhimpaan ja lukijoiden 
on mahdollisuus kommentoida niitä. (Blogi helppo ja luonteva vaihtoehto monelle 
yritykselle 2011.) 
Blogit ovat erittäin suosittuja ja lukuisat ihmiset lukevat blogeja säännöllisesti. Blogin 
pitäminen sopii lähes kaikkien alojen yrityksille ja se on hyvä tapa kertoa, että mitä 
yrityksessä tapahtuu. Blogin pitäminen on edullista, mutta sen päivittäminen vaatii 
aikaa ja säännöllistä päivittämistä. Blogin avulla voidaan markkinoida uutta tuotetta ja 
ottaa kantaa alan polttaviin puheenaiheisiin. Blogin avulla voidaan pitää yllä 
asiakassuhteita, löytää myös uusia mahdollisia asiakkaita ja luoda keskusteluyhteys 
asiakkaisiin ja muihin ryhmiin. Blogi tuo asiakkaan lähemmäs yritystä ja näin yritys 
saa kasvot itselleen. Blogien avulla voidaan reaaliaikaisesti jakaa uutta tietoa 
asiakkaille. Hakukoneet pitävät blogeista, sillä yrityksen sivuston löytyminen 
helpottuu, kun sivustolle annetaan enemmän hakusanoja. Samalla yrityksen sivusto 
kasvaa, kun blogi linkitetään osaksi kokonaisuutta. Lisäksi tärkeässä osassa blogin 
löytymisessä on hakukoneoptimointi, jossa hakusanat on tarkoin määritelty, mikä 
houkuttelee käyttäjiä. Lisäksi blogia on päivitettävä säännöllisesti ja myös lisättyjen 
linkkien määrä blogissa parantaa löydettävyyttä. (Blogi helppo ja luonteva vaihtoehto 
monelle yritykselle 2011.) 
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6.2 Sosiaaliset mediat Relator Oy:n markkinointia varten 
Sosiaalisia medioita löytyy todella paljon Internetistä ja niitä voidaan käyttää hyväksi 
liiketoiminnassa. Yrityksen ei tietenkään tarvitse käyttää kaikkia sosiaalisia medioita, 
vaan valita niistä yritykselle sopivimmat kanavat. Relator Oy:n markkinointiin 
valittiin kolme sosiaalista mediaa yrityksen markkinointia varten. Ensimmäiseksi 
tietenkin jo yrityksen käytössä oleva LinkedIn, jonka käyttöä voitaisiin tehostaa uuden 
palvelun esittelyssä ja markkinoinnissa. LinkedIn on ominaisuuksiltaan yrityskäyttöä 
varten toimivin kanava käytettäväksi markkinointiin. Se on sivusto, jossa voidaan 
verkostoitua ja löytää uusia potentiaalisia asiakassuhteita. Relator Oy tarjoaa 
palveluita yrityksille, organisaatioille ja julkishallinnon yksiköille, mikä tekee 
LinkedInistä sopivan verkkoyhteisöpalvelun käytettäväksi.  
 
Tuotteet & palvelut osiota kannattaa hyödyntää markkinoinnissa ja lisätä uudesta 
palvelusta tuote- ja palvelukuvaukset. Lisäksi tietenkin jo olemassa olevista yrityksen 
palveluista tulisi olla selkeät tuotekuvaukset tässä osiossa. Myös yritysvideo olisi 
erittäin tehokas tapa kertoa, mitkä ovat yrityksen vahvuudet ja mitä palveluita se 
asiakkailleen tarjoaa. Profiilin ulkoasuun kannattaa panostaa, jotta se olisi 
mahdollisimman kiinnostavan näköinen ja herättäisi asiakkaiden huomion. Tuotteet & 
palvelut osioon voi lisätä oman bannerin, joka toisi sivuille lisää persoonallisuutta. 
Näiden ominaisuuksien avulla voidaan tehostaa yrityssivujen käyttöä markkinoinnissa 
ja antaa kuva yrityksen asiantuntevuudesta.  Relator Oy voisi kehittää mainoksen, joka 
voitaisiin lisätä LinkedIniin ja näin saataisiin paljon näkyvyyttä. Heikkoutena 
LinkedInissä on käyttäjäkuntien rajallisuus sekä käyttäjien laiskuus päivittää omia 
tietojaan säännöllisesti. Toisaalta Suomesta löytyy jo monia yrityksiä, jotka vaativat 
CV:n LinkedIn-profiilin muodossa. 
 
Relator Oy:ltä löytyy myös oma blogi osoitteesta www.relator.fi/ajankohtaista/blogi/, 
ja sen käyttöä kannattaa hyödyntää viestinnässä. Blogin avulla voidaan reaaliaikaisesti 
kertoa uusista palveluista ja myös ilmaista omia mielipiteitä alan polttavista aiheista. 
Blogin kautta on helppo olla keskusteluyhteydessä asiakkaisiin ja sidosryhmiin, 
jolloin voidaan jakaa enemmän tietoja yrityksestä ja sen toiminnasta. Blogin avulla 
vahvistetaan vanhoja asiakassuhteita ja houkutellaan uusia potentiaalisia asiakkaita 
yritykselle. Blogi inhimillistää yrityksen ja tuo sen lähemmäs yksittäistä asiakasta, 
mikä on usein hankalaa markkinoitaessa palveluita ja tuotteita.  
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Yritysblogin tarkoituksena on lisätä myyntiä ja markkinoida uusia palveluita ja 
tuotteita, mutta markkinointia ei silti tulisi tuoda esiin niin selkeästi. Asiakkaat eivät 
pidä siitä, että heille tyrkytetään palveluita ja blogissa markkinointi tulisikin hoitaa 
niin, ettei asiakas huomaa sitä, vaan kokee saavansa arvokasta tietoa. Blogissa voi 
kirjoittaa monenlaisista asioista, mutta yrityksen kannattaa erityisesti keskittyä 
yrityksen toimialaan liittyviin aiheisiin. Lisäksi sisällön tulisi olla kiinnostavaa ja 
mielellään sellaisista aiheista, joissa yritys voi ottaa kantaa asiantuntevasti. (Blogi 
helppo ja luonteva vaihtoehto monelle yritykselle 2011.) 
Monipuolisuus on tärkeää yritysblogin sisällössä, koska ihmiset eivät jaksa lukea 
samasta aihealueesta useita kirjoituksia. Samasta aiheesta voi kirjoittaa eri näkökulmia 
käyttäen, mutta blogiin kannattaa kirjoittaa useista aihealueista. Blogin 
hyödyntäminen on mielestäni hyvä idea, koska sen avulla voidaan luoda uusia 
kontakteja ja tuoda asiakkaita lähemmäksi yrityksen toimintaa. Blogin avulla voidaan 
päivittää reaaliaikaisesti tietoa uusista palveluista ja tuotteista. Blogin käyttö on 
kannattavaa myös siksi, että yrityksen verkkosivut löytyvät helpommin hakukoneista, 
kun blogi linkitetään osaksi yrityksen sivustoa. (Blogi helppo ja luonteva vaihtoehto 
monelle yritykselle 2011.) 
Yritysblogia kannattaa käyttää mahdollisimman monipuolisesti. Siinä voivat yhdistyä 
niin uutisointi kuin mainontakin. Blogi toimii yrityksen uutiskirjeenä, jossa kerrotaan 
ajankohtaisia asioita yrityksen tilanteesta. Blogin avulla voidaan keskustella yrityksen 
tuotteista, palveluista tai tapahtumista, mutta mainonta tulisi naamioida niin, etteivät 
ihmiset koe sitä myyntinä vaan ongelman ratkaisuna. Yksi vaihtoehto olisi myös 
yrityksen johtohenkilön ylläpitämä ja kirjoittama blogi, koska asiakkaat ovat 
kiinnostuneita nimenomaan yrityksen johdon kirjoituksista. (Jamsen 2007.) Yrityksen 
toimitusjohtaja voisi julkaista säännöllisesti Relator Oy:n blogi-sivuille kirjoituksia, 
mikä saattaisi lisätä ihmisten kiinnostusta.  
Mielestäni Relator Oy:n tulisi luoda myös omat Facebook-fanisivut, sillä se toisi 
todella paljon näkyvyyttä. Facebookia käyttää lähes kaksi miljoonaa suomalaista, 
joten palveluiden ja tuotteiden markkinointi tavoittaisi lukuisia käyttäjiä ja yrityksiä, 
joilla voisi olla tarvetta IT-konsultaatiolle ja Relator Oy:n tarjoamalle uudelle 
palvelulle. Facebookin etu verrattuna LinkedIniin on siinä, että suomalaisten 
käyttäjien määrä on huomattavasti suurempi Facebookissa kuin LinkedInissä. 
Facebook-sivuilla voisi kertoa reaaliajassa uusista palveluista ja tuotteista sekä 
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järjestää käyttäjille esimerkiksi kilpailuita. Facebook-mainokset ovat todella 
tehokkaita ja niiden avulla saataisiin varmasti uusia käyttäjiä tutustumaan yrityksen 
tarjoamiin palveluihin. Mainokset ilmestyvät käyttäjien profiilien oikeaan ylälaitaan, 
joten ne ovat helposti havaittavissa. 
Yrityksen toiminta keskittyy suomalaisiin yrityksiin ja organisaatioihin, minkä vuoksi 
en koe, että Twitter olisi hyödyllinen vaihtoehto yrityksen markkinointiin. Twitter ei 
ole saavuttanut Suomessa samanlaista suosiota kuin Facebook, joten Relator Oy:lle 
palvelusta ei todennäköisesti ole kovinkaan suurta etua markkinoinnissa. Twitterissä 
ei myöskään tarjoa yritystoimintaan sellaisia ominaisuuksia, jotka edesauttaisivat 
palveluiden ja tuotteiden markkinoinnissa. Twitter voi sopia hyvin tiettyjen alojen 
yrityksille, mutta mielestäni ainakaan IT-alan yritysten ei kannata hakeutua tämän 
sosiaalisen median pariin. 
Youtube ei mielestäni ole yrityksen toimialan kannalta niin tarpeellinen media, jotta 
sitä tarvitsisi käyttää markkinoinnissa. Youtubeen lisätyn videon voisi linkittää 
yrityksen verkkosivuille ja muille käytössä oleville sosiaalisille medioille, mutta silti 
en näe syytä, miksi videoita tarvitse julkaista juuri Youtuben kautta. Mielestäni 
Youtube ei ole yrityksen markkinoinnissa välttämätöntä ja lisätyn videon löydettävyys 
palvelusta on melko vaikeaa ilman, että video on linkitetty moneen eri paikkaan. 
Myöskään Flickr, Slideshare ja FourSquare eivät palveluina ole Relator Oy:n 
markkinointiin tarvittavia medioita. 
6.3 Relator Oy:n tuotesivu 
Tuotteet löytyvät Relator Oy:n www-sivuilta osoitteesta www.relator.fi/tuotteet/, 
jonne uudet markkinoille tulevat tuotepaketit tulevat näkyville.  Palvelun 
tuotteistaminen on tärkeää suunnitella kunnolla, jotta markkinointi ja myynti olisi 
mahdollisimman tehokasta. Uudelle palvelulle kannattaa kehittää iskevä nimi, joka 
sopii IT-palvelulle. Palvelun nimen avulla voidaan herättää monenlaisia mielikuvia 
asiakkaissa ja siksi se on tärkeää miettiä tarkkaan. Mielestäni palvelulla tulisi 
ehdottomasti olla nimi, koska pelkkä vaatimusmäärittelypaketti ei mielestäni ole 
myyvä nimike. Nimen lisäksi palvelulle voisi kehittää logon, joka tekisi palvelusta 
entistä tuotteistetumman. Logo tarkoittaa yrityksen palvelun graafista kirjoitusasua ja 
se on yleensä nimestä muodostettu tunnus. Logon merkitys perustuu palvelun 
tunnistettavuuteen. Asiakkaiden pitää oppia tunnistamaan yrityksen palvelun 
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visuaalinen kuva, joka jää helposti heidän mieleensä ja luo heille myönteisen 
mielikuvan. 
Palvelun tuotepaketeista tulee olla selkeä tuoteseloste, jossa kerrotaan tarkasti, mitä 
paketit pitävät sisällään. Tuoteselosteen luettuaan asiakaan tulee tietää tarkalleen, mitä 
etuja hän saa ostamalla yrityksen tarjoaman tuotepaketin. Lisäksi erikokoisten 
pakettien hinnat on ilmoitettava tuotekuvauksissa, jotta ihmiset tietävät, paljonko 
tuotteet maksavat heille. Tuotesivuilla voidaan myös mainita mahdollisista 
alennuksista, kun asiakas ostaa esimerkiksi useamman tuotepaketin kerralla. Tuoteet-
sivun tulisi olla visuaalisesti selkeä, etteivät tuotteiden tiedot ole yhdessä pötkössä, 
jolloin tiedoista on vaikeaa löytää kiinnostavat ja oleelliset asiat. Varsinkin tuotteiden 
esittelyssä ulkoasuun kannattaa kiinnittää erityisesti huomiota ja korostaa 
tuoteselosteita havainnollistavilla kuvilla. 
Tuoteet-sivulta tulisi olla pääsy suoraan verkkokauppaan, josta asiakkaat voisivat 
ladata haluamansa tuotteet, maksettuaan ne ensin verkkopankin kautta. 
Ostotapahtuman tulisi olla asiakkaalle mahdollisemman helppo ja vaivaton, jottei 
asiakas muuttaisi ostopäätöstään liian hankalan verkkopalvelun takia. Lisäksi tuotteet-
sivulla voisi olla kattava käyttöohje palvelun ostamisesta sekä lataamisesta. 
Verkkosivuille voisi myös laittaa usein kysytyt kysymykset -osion, jossa voidaan 
antaa vastauksia asiakkaita mahdollisesti askarruttaviin kysymyksiin.  Tuotteet ja 
palvelut voisi yhdistää yhdeksi sivuksi, kun tällä hetkellä Relator Oy:n verkkosivuilla 
on linkki sekä palveluille, että tuotteille. Alempana näkyy kuitenkin linkki 
Asiakkaille, jonka alapuolella lukee tuotteet ja palvelut. Linkkiä painamalla siirrytään 
palvelut-sivulle, joten mielestäni tuotteet-sivun ja palvelut-sivun voisi yhdistää 
yhdeksi kokonaisuudeksi. Verkkosivujen etusivun avulla herätetään asiakkaiden 
kiinnostus, joten sen ulkoasu ja rakenne on tärkeää suunnitella huolellisesti.  
6.4 Hakukonemarkkinointi 
Search Engine Marketingin eli hakukonemarkkinoinnin avulla pyritään lisäämään 
kävijöiden määrää verkkosivustolla käyttäen hyväksi hakukoneita. 
Hakukonemarkkinointiin kuuluvat hakukoneoptimointi, hakukonemainonta ja 
maksetut listaukset. Kaksi viimeksi mainittua tapaa auttavat nopeasti lisäämään 
sivuston näkyvyyttä ja löydettävyyttä, kun hakukoneoptimoinnin avulla voidaan tehdä 
näistä muutoksista pitkäaikaisia ja pysyviä. Hakukonemarkkinointi voidaan aloittaa 
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sillä, että määritellään sellaiset hakusanat tai hakulauseet, joita asiakas saattaisi 
käyttää etsiessään tietoja yrityksistä ja palveluista. (Mitä on hakukoneoptimointi 
2012.)  
Tämän jälkeen voidaan aloittaa hakusivustoissa mainostaminen. Suosittu järjestelmä 
on esimerkiksi Google AdWords, jossa määritetään aluksi budjetti, jossa ei ole 
vähimmäiskulutusrajaa. Mainostaja maksaa ainoastaan silloin, kun joku klikkaa 
mainosta, joten näkyvyydestä ei veloiteta. (Google Adwords 2012.) Google AdWords 
sopii niin suurten kuin pientenkin yritysten mainontaan, ja se on huomattavasti 
tehokkaampaa kuin banneri-mainonta. Tämän jälkeen sivustoon lisätään 
seurantajärjestelmä, jonka avulla on tarkoitus parantaa sivuston löydettävyyttä 
hakupalveluista. (Mitä on google adwords 2012.) 
Hakutulosten ensimmäinen linkki saa yleensä enemmän klikkauksia kuin alempana 
olevat linkit, minkä vuoksi korkeammalla sijalla olevasta hakutuloksesta joutuu myös 
maksamaan korkeamman hinnan. Parhaalle paikalle ei kaikissa järjestestelmissä ole 
välttämättä määritetty kiinteää hintaa, vaan hinta määräytyy sen mukaan, mitä 
mainostajat ovat valmiita tarjoamaan siitä. Oikeilla hakusanoilla on suuri merkitys, 
koska se takaa korkean sijan hakutuloksissa ja houkuttelee asiakkaat klikkaamaan 
linkkiä. Copy-teksti on viesti, joka lukee hakutuloksen linkissä ja sen on oltava 
houkutteleva, jotta asiakkaat siirtyvät verkkosivuille. Siksi on tärkeää suunnitella 
tarkasti lyhyt ja ytimekäs copy-teksti, joka pitää sisällään houkuttelevan lupauksen. 
Lupaus tulee lunastaa heti verkkosivujen etusivulla, jottei asiakas palaa takaisin 
hakutuloksiin. Hakukonemarkkinointi on kannattavaa, kun se on toteutettu taitavasti, 
mutta huonoilla hakusanoilla ja copy-tekstillä varustettu markkinointi ei ole tuottavaa. 
(Mitä on hakukoneoptimointi 2012.) 
Hakukoneoptimointi perustuu verkkosivuston lähdekoodin muokkaamiseen, jolloin 
sen sisältö ja käyttäjien suorittamat hakukoneiden haut ovat vastaanlaisia. Sivuston 
sisällön ja rakenteen avulla pyritään lisäämään sen löydettävyyttä, kun käyttäjät 
suorittavat hakuja. Hakukoneoptimointiin vaikuttavat hakusanat ja -lauseet, joista 
valikoidaan 10-20 osuvinta sanaa niiden sopivuuden perusteella. Sopivimmat sanat 
lisätään sivuston lähdekoodiin ja hyväksi voidaan käyttää myös koodissa sijaitsevia 
metatietoja, joiden avulla parannetaan löydettävyyttä eri hakukoneissa. Parhaan 
hakutuloksen saavuttamiseksi kannattaa kuitenkin keskittyä pääosin sivuston 
sisältöön. (Mitä on hakukoneoptimointi 2012.) 
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Sivusto tulee ilmoittaa myös hakuroboteille, koska niiden on oltava tietoisia sivuston 
olemassaolosta. Sivusto kuvauksen pitää vastata mahdollisimman hyvin sisältöä, ja 
siinä tulisi käyttää tärkeimpiä hakusanoja. Hakurobotteja varten voidaan tehdä myös 
robot.txt -tiedosto, jossa kerrotaan kansiot ja tiedostot, joita kannattaa indeksoida. 
Lisäksi tekstitiedostoon kannattaa kirjata linkit, joita hakurobotit saavat seurata. Myös 
linkkien luominen asiakkaiden sivuille sekä hakemistoissa julkaistut sivustot ovat osa 
hakukoneoptimointia. (Mitä on hakukoneoptimointi 2012.) 
7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
Opinnäytetyön tuloksena saatiin tietoa, kuinka Relator Oy:n uuden palvelun 
hinnoittelu ja markkinointi tulisi toteuttaa. Lisäksi saatiin tietoa myös sähköisestä 
kaupankäynnistä ja palvelun tuotteistamisen eri vaiheista. Opinnäytetyön alussa 
minulle ei ollut tietoa palveluiden hinnoittelusta, tuotteistamisesta tai markkinoinnista 
kuin pintapuolisesti, mutta löysin erinomaista aiheeseen liittyvää kirjallisuutta sekä 
lähteitä Internetistä. 
Haasteena työssä oli nimenomaan hinnoittelun kehittäminen palvelulle, koska minulla 
ei ollut aiempaa kokemusta hintojen määrittämisestä. Palvelun hinnoittelu oli vaativa 
toteuttaa myös siksi, että se piti sisällään erikokoisia vaatimuspaketteja, joille piti 
määritellä hinnoittelumalli. Täysin vastaavaa palvelua en löytänyt muilta yrityksiltä, 
joten samankaltaisten palveluiden hinnoittelun vertaaminen ei ollut mahdollista. 
Lopulta kuitenkin sain määriteltyä hinnat, kun sain asiakkaalta tietoa IT-yritysten 
omakustannehinnoista. Näin pystyin määrittelemään realistisen yrityksen veloittaman 
tuntihinnan, halutun katteen, kiinteät- sekä muuttuvat kustannukset. Käytettyjen 
tuntien ja päivityksien perusteella sain laskettua yksittäiselle tuotteelle kappalehinnan. 
Aihealueena hinnoittelu on muutenkin hyvin laaja, mikä lisäsi haastetta lähdeaineistoa 
etsiessäni. 
En ole aiemmin kovinkaan paljoa perehtynyt sosiaalisten medioiden 
markkinointimahdollisuuksiin, joten sain paljon uutta tietoa myös siltä osa-alueelta. 
Markkinoinnin keinoja yrityksille löytyi lukuisia eri sosiaalisten medioiden 
palveluista. Verkkomainonnan osuus kasvaa jatkuvasti johtuen sen 
kustannustehokkuudesta. Hakukonemarkkinointi on oleellinen tekijä yrityksen 
näkyvyyden kannalta ja sen avulla saadaan lisää kävijöitä yrityksen verkkosivuille. 
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Alun perin opinnäytetyön piti sisältää myös asiakastyytyväisyyskysely, joka piti 
lähettää pilottiasiakkaille ilmaisen vaatimusmäärittelypaketin ohessa. Sain tehtyä 
kyselylomakkeen, mutta verkkokaupan lanseeraus viivästyi sen verran, että asiakkailta 
ei olisi ehditty saada tarpeeksi vastauksia kyselyyn. Asiakastyytyväisyyskysely löytyy 
opinnäytetyön liitteistä ja jatkokehitystä varten voidaan kysely toteuttaa 
pilottiasiakkaille, jotta saadaan arvokasta tietoa palvelun kehitystyötä varten. 
Kyselomake on luotu Google Docs-palvelun avulla.  
Lopputuloksena saatiin kolmelle valmiille vaatimusmäärittelypaketille arvioitu hinta 
ja yrityksen toiminnan kannalta järkevimmät kanavat markkinointia varten. Hinnat 
ovat mielestäni melko realistiset, kun niitä vertaa yleisesti IT-palveluiden hintoihin. 
Olisin halunnut perehtyä enemmän myös itse verkkokaupan toteuttamiseen, mutta 
Relator Oy:llä oli valittuna jo valmiskauppa.fi -niminen palvelu ja työntekijä, joka 
selvitteli verkkokaupan ominaisuuksia. Opinnäytetyössä kerrottiin kuitenkin yleisesti 
verkkokaupan käytöstä ja sen toteuttamisesta yrityskäytössä.  
Opin todella paljon uusia asioita hinnoittelusta ja sen suunnittelu palvelulle oli erittäin 
mielenkiintoista. Tutustuin myös suosituimpiin sosiaalisiin medioihin, joista osa oli 
erittäin tuttuja minulle, osaa palveluista olin joskus kokeillut ja loput olivat minulle 
entuudestaan melko tuntemattomia. Näistä kanavista on suuri hyöty yrityksille, mikäli 
niitä käytetään aktiivisesti ja päivitetään säännöllisesti. Yrityksen kannattaa panostaa 
markkinointiin, koska vain sillä tavoin voidaan hankkia uusia asiakkaita ja ylläpitää 
vanhoja asiakassuhteita. Jos yrityksen tarjoamasta palvelusta ei tiedetä, miten kukaan 
voisi kiinnostua siitä.  
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LIITTEET 
Liite 1 Asiakastyytyväisyyskysely 
Relator Oy kerää kyselyn avulla tietoa asiakkailta palvelun hyödyllisyydestä. Kyselyn 
avulla pyritään parantamaan vaatimuspakettien laatua jatkokehitystä varten. Lisäksi 
vastauksia käytetään osana Jyväskylän ammattikorkeakoulun tietojenkäsittelyn 
opiskelijan, Aki Pitkälän opinnäytetyötä. Vastaukset käsitellään luottamuksellisesti. 
Kiitoksia vastauksestanne. 
*Pakollinen 
 
 
Vaatimuspaketti oli minulle hyödyllinen * 
 1 2 3 4 5  
Ei lainkaan hyödyllinen      Erittäin hyödyllinen 
 
 
Vaatimuspaketti oli tarpeeksi kattava * 
 1 2 3 4 5  
Ei lainkaan kattava      Erittäin kattava 
 
 
Vaatimuspaketti oli helposti saatavilla * 
 1 2 3 4 5  
Ei lainkaan helposti      Erittäin helposti 
 
 
Vaatimuspaketeista löytyi hyvin tietoa * 
 1 2 3 4 5  
Ei lainkaan hyvin      Erittäin hyvin 
 
 
Suosittelisin vaatimuspakettia tuttavilleni * 
x  Kyllä 
x  Ei 
47 
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